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تخصص: تسويق بنكي 


مخبر التدمية الذاتية والحكم الراشد 


مساهمة التسويق المباشر الذكي في تنمية الثقة لدى عملاء الببوك 


-دراسة ميدانية لعينة من عملاء البنوك التجارية- 


أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه الطور الثالث 
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سي بحي سميرة د. جريبي السبتي 
لجنة المناقشة: 
جامعة 8 ماي 1945 
جامعة 8 ماي 1945 
أستاذ محاضر أ جامعة 8 ماي 1945 
أستاذ جامعة محمد شريف مساعدية سوق اهراس 


أستاذ جامعة باجي مختار عنابة 


السنة الجامعية: 2024-2023 


سسسب ع ا ا د يد يي ع سني ا ساد د د ديه اا ساردم سيد 


قال الله تعالى: 
افأ دسي ربك الذي حَلق"حَلقَ الإنسان من عَلقٍ"افْرأ وك الْأمُرم "الذي عَلَم لقم "عل 
لْإِنْسَانَ مَا لَمْ يَعْلَّمْ). "سورة العلق, الآية: 5-1" 


"محبة العالم دينٌ يُدانُ بهاء العلم يكبي العالمَ الطاعة لربّه فى حياته, وجميل الأحدوثة بعد 
وفاته, وصنيعة المالِ ترول بزواله, والعلم حاكم والمال محكومٌ عليه" 
يقول العماد الأصفهاني: 
"إني رأيت أنه لا يكتب إنسان كتابًا في يومه إلا قال في غده: لو غيّر هذا لكان أحسنء ولو 


زيد كذا لكان بُستحسنء ولو قُدَّمم هذا لكان أفضلء ولو ترك هذا لكان أجمل. وهذا من أعظم 
العبرء وهو دليل على استيلاء النقص على جملة البشر" 


قال الفيلسوف أرسطو: 
" الجاهل يجزم, العالم يشكك, العاقل يتروى" 


ا 
حبري حب روزي سأر حوزيت سأر حوزرد حوزأر حبزرد حبار حبزرد عورد سورد حور سأر حبر سأر حوزرد حر ورد سأر سورد ح ررد حر 


سير ع اا يد يه اد ود وار كع رعس ا دي عا رماع رع رد 
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“تت 1 2 


"مناك شيء واحدء إذا تمت إزالتهء سيدم رأقوى حكومة: وأنجح الأعمال., وأكثر الاقتصادات 
ازدهاراء والقيادة الأكثر نفوذاًء وأعظم صداقة: وأقوى شخصية» وأعمق حب ... هذا الشيء 


الوحيد هو الثفة ". أودح1 01 0ععم5 ع1 ,نوء07© .:1 .11 سعطمع 5 (2017 ,غستاط). 


" بالنسبة لنا الثقة هي الكأس المقدسة: واهميتها هي 11 من أصل 210 ... ونحن نقول 
/ اانا "ثقهوا بنا بشأن مس بال 000 مدير التسويق للخدمات البنكية( ع6 012غ1نا 112111 


1[ .2 و2010 وتالتقدعوط) 


ا 


| 
8 ع ل ل ا ا ل ا 2 75005006 


ليسي ع ا ا يد يي سي يرد كبحا عر ا دع ا رمع عرد 


اهدي هذا العمل المتواضع الى... 
أبي الروح الطاهرة. .. رحمه الله. 
أمي سندي وعوني وشمس مشرقة لا تغيب...أطال الله في عمرها. 
أخي زوجته وأولاده أخواتي وأبنائهم... حفظهم اللّه ورعاهم. 
أختي الرائعة وعائلتها عضدي لإنجاز هذا العمل. 
كل عائلتي... 
صديقات عمري...دوام المحبة. 


كل من يقرأ هذا العمل... 


|| 
8 ل و ل ا ل ل ا ل ا ل ا ا 0 
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سيب ع ا ا د يد يي عد سير ارد ا د د د عبار ادس سيرد 


هذا من فضل ربي واليه الشكر والحمد 


الى من صقل هذا العمل بمجهوداته المثمرة ونصائحه القيمة... ل هكل التقدير والعرفان الأستاذ 
المشرف الفاضل: جريبى السيتي. 


الى من قدم العون والنصح.. .الاستاذ المحترم: بوعزيز ناصر. 
الى من شجع وساهم في هذا المسار العلمي...الاستاذ: خروف منير. 
ال ىكل الأساتذة أعضاء لجنة التكوين العلمي. 
الى الأساتدة أعضاء لجنة المناقشة. 
الى الأساتذة محكمي الاستبيان. 
الى عملاء البنوك "افراد العينة" على مساهمتهم في انجاز هذا العمل. 
ال ىكل من ساهم في انجاز هذا العمل بشكل مباشر وغير مباشر. 


الا 
حبري روزي سأر حوزي سأر حوزر حوزأر حبزرد حورأرد حبزرد عورد حبزرد حور سأر حبر حر عورد حر ورد سأر سورد ح ررد 0ب 


الملخص: 

تحدف هذه الدراسة الى التعرف على الكيفية التي يساهم بما التسويق المباشر الذكي في تنمية ثقة العملاء 
في البنوك التجارية» وذلك في ظل بيئة رقمية تجمع بين مخاوف العملاء وثقتهم في التكنولوجيا وتعبر عن اهتماماتهم 
التي تمثل تحديات لصناعة التسويق المباشر ومحاولة التعرف على واقع ذلك في بيئة قطاع البنوك الجزائرية. ومن اجل 
تحقيق اهداف الدراسة تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي والميداني» حيث تم توزيع الاستبيان على عينة 
حجمها 363 مفردة تمثل مجتمع الدراسة من العملاء الافراد مجموعة من البنوك التجارية الناشطة في ولاية عنابة. 
ومن اجل استخراج النتائج وتحليلها واحتبار فرضيات النموذج المقترح تم استخدام برنامج الاحصائي 5855 وأسلوب 


النمذجة المعادلة البنائية عبر برنامج 15 مع الاستعانة ببرنامج 011 81. 


ومن اهم نتائج الدراسة الميدانية وحد ان واقع تطبيق التسويق المباشر الذكي في البنوك التجارية محل الدراسة 
كان مقبول الى حد ما بدرجة تقييم متوسطة, في حين تميز واقع ثقة العملاء في البنوك عامة بمستوى متوسطء وكذلك 
في مرحلتي الثقة القائمة على الادراك والمعرفة» في حين تبين ان ثقة العملاء ضعيفة في المرحلة الثالثة للثقة القائمة 
على الهوية» مع مستوى ثقة متوسط في التكنولوجيا بالتزامن مع وحود تخوف من العملاء حول المخاطر المدركة في 
بيئة التسويق المباشر الذكي. اما نتائج اختبار الفرضيات عبر تماذج المعادلة البنائية فقد وحد ان هناك دور وتأثير 
إيجابي للتسويق المباشر الذكي على تنمية ثقة العملاء» كما يوحد تأثير معدل صغير جدا لبيئة التسويق المباشر الذكي 
على هذه العلاقة» كما اكدت النتائج ان المخاطر المدركة ليس لا تأثير معدل سلبي يمكنه ان يضعف من حجم 
تأثير التسويق المباشر الذكي على الثقة واتضح أيضا ان هناك دور معدل إيجابي معتبر لثقة العملاء في التكنولوجيا 
على هذه العلاقة. كما أظهرت نتائج وحود فروق بحجم صغير ذات دلالة إحصائية لمتغير ثقة العملاء بمراحلها 
الثلاثة حسب العمر وخبرة استخدام الانترنت» وفروق ذات دلالة إحصائية يختلف حجمها بين صغيرة الى متوسطة 
بين فئات مستخدمي قنوات التسويق المباشر الذكي في بعض من مراحل الثقة. وبناء على هذه النتائج تم تقديم 
مجموعة من التوصيات التي قد تساعد البنوك في رفع مستوى ثقة عملائها وادارتها بشكل جيد عبر التطبيق الناحح 
لاستراتيجية التسويق المباشر الذكي: 
الكلمات المفتاحية: التسويق المباشر الذكي. خصائص التسويق المباشر الذكي» بيئة التسويق المباشر الذكي» تنمية 
ثقة العملاء» ابعاد ثقة العملاء» المخاطر المدركة, الثقة في التكنولوحياء البنوك التجارية. 
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الموضوع 
الافتتاحية 
الشكر والتقدير 
الاهداء 
الملخصات "عربية» فرنسية» انجليزية" 
فهرس المحتويات 
قائمة الجداول 
قائمة الاشكال 
قائمة المختصرات 
قائمة الملاحق 


ود 
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ود 
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تمهيد 
اشكالية الدراسة 
فرضيات الدراسة 
اهداف الدراسة 
أهمية الدراسة علمية عملية 
مبررات اختيار الموضوع/ أسباب موضوعية ذاتية 
حدود ونطاق الدراسة موضوعية مكانية زمانية بشرية 
منهجية الدراسة 
الدراسات السابقة 
ما يميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة 
النموذج النظري المقترح للدراسة/نموذج الدراسة 
هيكل الدراسة 
الفصل الاول: الإطار المفاهيمي لثقة العملاء 
تمهيد 


1. عموميات حول مفهوم ثقة العملاء واستراتيجيات بنائها وتطويرها 
1 مدخل عام لمفهوم ثقة العملاء 

1 استراتيجية بناء وتطوير ثقة العملاء وسوابقها 

2 نماذج ابعاد الثقة 

2 النموذج الأحادي والثنائي للثقة 

2 النماذج التحويلية لأبعاد الثقة 


ااالا 


2 ديناميكيات تنمية الثقة وانتهاكاتها 
ه خلاصة 
الفصل الثاني: الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 
ه تمهيد 
1. مدخل عام للعسويق المباشر الذكي 
1 ععموميات حول التسويق المباشر 
1 التحول الى التسويق المباشر الذكي 
1 مفهوم التسويق المباشر الذكي 
2. مرتكزات فعالية التسويق المباشر الذكي 
2 تكنولوجيا علم البيانات 
2 تكنولوجيا القبوات/الوسائط ضمن تكنولوجيا البيئة الرقمية 
2 كفاءة إدارة استراتيجية التسويق المباشر الذكي 
ه خلاصة 
الفصل الثالث: علاقة التسويق المباشر الذكي وتنمية ثقة العملاء 
ه تمهيد 
1. خصائص التسويق المباشر الذكي 
1 مدخل عام الى خصائص التسويق المباشر الذكي 
1 . خصائص التسويق المباشر الذكي المرتبطة بمستوى التسويق الاستراتيجي 
1 . خصائص التسويق المباشر الذكي المرتبطة بمستوى التسويق العملي 
2. تحليل دور التسويق المباشر الذكي في تنمية ثقة العملاء 
2 . توصيف العلاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء 
2 أهمية بيئة التسويق المباشر الذكي في تنمية ثقة العملاء 
2 تعزيز ثقة العملاء في بيئة التسويق المباشر الذكي 
ه خلاصة 
الفصل الرابع: الإجراءات المنهجية والتحليل الوصفي للدراسة 
© تمهيد 
1. الإجراءات المنهجية للدراسة 
1 الإطار العام للدراسة 
1 المقاييس والأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة 
1 الخصائص السيكومترية لأداة الدراسة 
1 فحص البيانات 
2 نتائج التحليل الوصفي والعاملي للدراسة الميدانية 


58 
68 
159-09 
70 
115-71 
71 
586 
104 
158-6 
117 
128 
17 
159 
244-00 
161 
214-2 
162 
165 
150 
2243-4 
214 
2233 
239 
214 
303-15 
216 
263-7 
218 


263 
299-38 


2 التحليل الوصفي لخصائص العينة وآرائهم اتجاه متغيرات الدراسة 
2 التحليل العاملي الاستكشافي لمتغيرات الدراسة 
ه خلاصة 
الفصل الخامس: التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
©ه تمهيد 
1. التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة 
1 مدخل عام الى النمذجة بالمعادلة البدائية 
1 التحليل العاملي التوكيدي للمتغير المستقل 
1 التحليل العاملي التوكيدي للمتغير التابع 
1 التحليل العاملي التوكيدي للمتغير المعدل 
2. اختبار فرضيات الدراسة 
2 مراحل اختبار فرضيات الدراسة وإجراءات تطبيق"5111/1" 
2 المرحلة الأولى "اختبار الفرضيتين الرئيسيتين الأولى والثانية" 
2 المرحلة الثانية " اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة" 
2 المرحلة الثالنة " اختبار الفرضية الرئيسية الرابعة" 
© خلاصة 
خاتمة عامة 
”ا الاستنتاجات النظرية 
” استنتاجات الدراسة الميدانية 
” التوصيات والاقتراحات 
3342 آفاق الدراسة 
. المراجع والمصادر 
ه الملاحق 


268 
285 
303 

380-4 
305 

339-6 
306 
314 
222 
3130 

3779-9 
339 
343 
309 
367 
3630 

391-1 
352 
385 
2359 
300 
302 
406 
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الجدول رقم(9-1): الاختلافات بين مراحل الثقة الثلاثة حسب (1994 ,1عكلطنا8 86 6771011 .]) 
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الجدول رقم(6-3): مقارنة تحربة العملاء ضمن سياق متصل وغير متصل بالأنترنت. 
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الجدول رقم(3-4): معدل إجابة افراد العينة على استبيان الدراسة 
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: معاملات الثبات لمتغيرات وأبعاد الدراسة 


: قائمة المتغيرات التي تتضمن القيم الشاذة. 


تحاهات راء فراد لعينة حوا 


تحاهات راء فراد لعينة حوا 
تحاهات راء فراد لعينة حوا 


تحاهات آراء فراد لعينة حوا 


تحاهات راء فراد لعينة حوا 


تجاهات آراء افراد العينة حوا 


تحاهات راء فراد لعينة حوا 


ل 


ل 


له 


نتائج التحليل الوصفي لأفراد العينة المبحوثة. 

التحليل الوصفي لعينة الدراسة حسب سنوات التعامل مع البنك 

نتائج التحليل الوصفي لمعدل استخدام العملاء لقنوات البنك عبر الانترنت 
1 ل خاصية معرفة العملاء. 

تحاهات آراء افراد العينة حول خاصية دقة الاستهداف 

ل خاصية إضفاء الطابع الشخصي 

ل خاصية التفاعل. 

ل خاصية خدمة العملاء 

ل خاصية بحربة العملاء 


لتحليل الوصفي لأبعاد ومصائص التسويق المباشر الذكي 


لثقة القائمة على الادراك 
لثقة القائمة على المعرفة 
لثقة القائمة على الموية 
لثقة القائمة على التطور 
لثقة في التكنولوحيا 


الم 
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الجدول رقم(5-5): 
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الجدول رقم(20-5): 
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الجدول رقم(22-5): 


اتحاهات آراء افراد العينة حول المخاطر المدركة 
اتحاهات آراء افراد العينة حول أبعاد بيئة التسويق المباشر الذكى. 
المقاييس وا محكات الحامة لإجراء التحليل العاملى الاستكشافي 


ديك دلالة عوامل التشبع اعتمادا على حجم العينة. 


معايير كفاءة التحليل العاملي للمتغير المستقل. 

مؤشرات التحقق من مدى قابلية مصفوفة الارتباط للتحليل العاملي "المتغير التابع". 
معايير كفاءة التحليل العاملي للمتغير التابع 

مؤشرات التحقق من مدى قابلية مصفوفة الارتباط للتحليل العاملي "المتغير المعدل" . 
معايير كفاءة التحليل العاملي للمتغير المعدل. 


أمثلة عن مؤشرات جودة المطابقة. 

ملخص مؤشرات صدق وثبات نموذج قياس العاملي التوكيدي. 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المستقل 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المستقل بعد التعديل 
تشبعات ومستوى دلالة فقرات نموذج التسويق المباشر الذكي 

مؤشرات صدق وثبات عوامل تموذج التسويق المباشر الذكي . 

ملخص مؤشرات صدق وثبات نموذج التسويق المباشر الذكي. 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس الهرمي للمتغير المستقل 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس الغرمي للمتغير المستقل بعد التعديل 


: مؤشرات المفاضلة بين النموذحي التسويق المباشر الذكي. 
مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير التابع 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير التابع بعد التعديل 
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مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المعدل 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المعدل بعد التعديل 
تشبعات ومستوى دلالة فقرات نموذج بيئة التسويق المباشر الذكي. 


مؤشرات صدق وثبات عوامل نموذج بيئة التسويق المباشر الذكي. 


الم 


مؤشرات التحقة من مدى قابلية مصفوفة الارتباط للتحليل العاملي "المتغير المستقل". 
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ملخص مؤشرات صدق وثبات نموذج بيئة التسويق المباشر الذكي. 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المعدل الأحادي 
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الاعتبارات والتوصيات المهمة لنجاح تطبيق النمذجة بالمعادلة البنائية. 

احتبار خطية العلاقة بين متغيرات النموذج الأول. 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج البنائي الأول لاختبار الفرضيات قبل وبعد التعديل 


نتائج تقدير المسارات ومعلمات احتبار الفرضيتين الرئيسيتين الأولى والثانية حسب 5121/1. 


الجدول رقم (51-5): نتائج اختبار التعدد الخطي بين متغيرات النموذج الثاني. 


الجدول رقم32-5): 
الجدول رقمر33-5): 
الجدول رقمر34-5): 
الجدول رقمر35-5): 


اختبار حطية العلاقة بين متغيرات النموذج الثاني. 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج البنائي الثاني قبل وبعد التعديل 
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اختبار خطية العلاقة بين متغيرات النموذج الثالث. 

مؤشرات جودة مطابقة نموذج البنائي الثالث قبل وبعد التعديل 

نتائج تقدير المسارات ومعلمات اختبار فرضية 1015 حسب 5121/1. 
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اختبار خحطية العلاقة بين متغيرات التموذج الرابع. 
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نتائج تقدير المسارات ومعلمات اختبار فرضية ‏ 1"1' حسب 5121/1. 

نتائج دقة البيانات لنموذج التأثير المعدل ل 11 باستخدام [1900165612. 


اختبار الفروق بين متوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب 


اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب متغير 


اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب متغير 


اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب متغير 


أقدمية استخدام الانترنت. 


الجدول رقم(50-5): 


سنوات التعامل مع البنك 


اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب متغير 


١/ 


335 
336 
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3038 
212 
345 
316 
2317 
3531 
351 
3252 
353 
355 
203 
358 
358 
3259 
2300 
362 
362 
3063 
304 
3066 
307 


3066 


307 
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الجدول رقم(51-5): ملخص احتبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء. 

الجدول رقم(52-5): اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء في البنوك 

حسب حالة استخدام قنوات التسويق المباشر الذكي. 

الجدول رقم(53-5): ملخص اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات الثقة لدى العملاء. 
فهرس الأشكال 
الاشكال 

الشكل رقم(1-0): الحدود العلمية للدراسة 

الشكل رقم(2-0): نموذج الدراسة الميدانية 

الشكل رقم(1-1): عناصر تعريف الثقة 

الشكل رقم (2-1): تصنيف تعريفات الثقة في التسويق 

الشكل رقم(3-1): الاسس العقلانية والعاطفية وأنواع الثقة. 

الشكل رقم (4-1): العلاقة بين مختلف مفاهيم الثقة. 

الشكل رقم (5-1): نموذج لتصور العلاقات بين مختلف مفاهيم الثقة 

الشكل رقم (6-1): استمرارية الثقة. 

الشكل رقم(7-1): حلقة الثقة كمحرك لنمو العلامات التجارية 

الشكل رقم (8-1): مخطط سلسلة الوسائل- الغايات. 

الشكل رقم(9-1): عناصر تقيبم ثقة العملاء في مؤسسة بنكية. 

الشكل رقم(10-1): اطار عمل استراتيجيات بناء وتنمية الثقة حسب(2007 ,©25631)). 

الشكل رقم«11-1): سوابق الثقة. 

الشكل رقم(12-1): نموذج لدراسة سوابق الثقة في الخدمات المالية. 

الشكل رقم(13-1): سوابق ثقة العملاء حسب دراسة (2009 ,1100131[611). 

الشكل رقم(14-1): نموذج الثقة العملاء في البنوك. 

الشكل رقم(15-1): تصورات ثقة العملاء. 

الشكل رقم(16-1): الاندماج للثقة وعدم الثقة في العلاقات. 

الشكل رقم(17-1): تمثيل وضعية المنهج التحولي الثلاثي على إطار عمل المنهج الثنائي للثقة. 

الشكل رقم(18-1): نموذج لديناميكيات تطور الثقة. 

الشكل رقم(19-1): نموذج الثقة وعدم الثقة في تطوير العلاقات. 

الشكل رقم(20-1): النموذج التحولي لتنمية الثقة (1992 ,تكاكةتع طن عق ,210ممعطا5 ,معتمقطاة). 

الشكل رقم(21-1): مراحل تنمية الثقة. 

الشكل رقم(23-1): نموذج الثقة حسب (1998 ,1ع2127) عق ,1116 ,51 ,تتدءوكتاهخ1]). 

الشكل رقم (24-1): دينامكيات انتهاك الثقة حسب رأي الشخص المنتهك. 

الشكل رقم(25-1): انتهاك الثقة ونتائجها في مرحلة الثقة القائمة على الحساب 


ا 


3 
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الشكل رقم(26-1): انتهاك الثقة ونتائجها في مرحلة الثقة القائمة على المعرفة 
الشكل رقم«27-1): انتهاك الثقة ونتائجها في مرحلة الثقة القائمة على الحوية 
الشكل رقم (1-2): تطور التسويق المباشر عبر عدة مصطلحات. 

الشكل رقم(2-2): مستويات التسويق المباشر. 

الشكل رقم (3-2): حلقة ازدهار التسويق المباشر 

الشكل رقم(4-2): مراحل تطور الثورات الصناعية مع مراحل تطور الانترنت حسب سلم زمني. 
الشكل رقم(5-2): مقارنة نموذحي الاعمال القرن 20م والقرن 21م 

الشكل رقم(7-2): توسيع دور ونطاق التسويق مع زيادة تطبيق التسويق المعتمد على البيانات. 
الشكل رقم(8-2): عناصر 110000 الأربعة للتسويق المباشر "نموذج عين الثور". 
الشكل رقم(9-2): المتطلبات الأساسية للخدمات الذكية. 

الشكل رقم(9-2): مرتكزات فعالية التسويق المباشر الذكي 

الشكل رقم(10-2): استخدام عملية المطابقة لملف تعريف العملاء. 

الشكل رقم(11-2): أهداف التسويق عبر البريد الالكتروني. 

الشكل رقم (12-2): موقع التسويق المباشر في استراتيجية المؤسسة. 

الشكل رقم (13-2): هرم إدارة المعرفة. 

الشكل رقم (14-2): التعاون بيت قدرات الآلة والبشر 

الشكل رقم (15-2): عملية قياس الأداء. 

الشكل رقم (1-3): عمليات التسويق المباشر الفعال 

الشكل رقم (2-3): خصائص التسويق المباشر الذكي 

الشكل رقم(3-3): عمليات إضفاء الطابع الشخصي. 

الشكل رقم(4-3): مستويات إضفاء الطابع الشخصي. 

الشكل رقم(5-3): تمثيلٌ رسوميّ للقنوات الرقمية على أبعاد التفاعل. 

الشكل رقم (6-3): خدمة العملاء في ظل الابتكار التكنولوحي 

الشكل رقم(7-3): نموذج سوابق ثقة العملاء والاهتمام بالخصوصية في صناعة التسويق المباشر. 
الشكل رقم (8-3): الأجيال الخمسة وتفضيلات علامتها التجارية 

الشكل رقم (29-3:: التأثيرات المتبادلة بين التسويق المباشر وثقة العملاء 

الشكل رقم(10-3): نظام سلوك العميل كمستفيد من الخدمة. 

الشكل رقم(11-3): التكامل بين الثقة والامن 

الشكل رقم(12-3): النظرية الاجتماعية للثقة. 

الشكل رقم (13-3): التطور التاريخي الموضوع الخصوصية 

الشكل رقم(14-3): اهتمامات العملاء بالمخصوصية وتداعياتحا. 


الشكل رقم(15-3): مخطط تحرئة العملاء حسب مواقفهم اتحاه الخصوصية والتسويق المباشر والثقة به. 


الا 


الشكل رقم (16-3): عوامل وابعاد الثقة في التكنولوجيا. 

الشكل رقم(1-4): مراحل وخطوات اختيار العينة. 

الشكل رقم(1-5): عرض تخطيطي لعملية نمذجة المعادلة البنائية. 

الشكل رقم(2-5): خطوات اختبار النموذج العاملي التوكيدي. 

الشكل رقم(3-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس التسويق المباشر الذكي. 

الشكل رقم(4-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس التسويق المباشر الذكي بعد التعديل 
الشكل رقم(5-5): النموذج الحرمي لمتغير التسويق المباشر الذكي قبل التعديل 

الشكل رقم(6-5): النموذج الهرمي لمتغير التسويق المباشر الذكي بعد التعديل 

الشكل رقم(7-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الثقة القائمة على التطور 


الشكل رقم(8-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الثقة القائمة على التطور بعد التعديل 
الشكل رقم( 9-5): النموذج الحرمي لمتغير التسويق المباشر الذكي قبل التعديل 


الشكل رقمر10-5): التموذج 
الشكل رقم11-5): التحليل 
الشكل رقمر12-5): التحليل 
الشكل رقم13-5): التحليل 
الشكل رقم14-5): التحليل 


لهرمى لمتغير الثقة القائمة على التطور بعد التعديل 
لعاملي التوكيدي لمقياس بيئة التسويق المباشر الذكي 

لعاملي التوكيدي لمقياس بيئة التسويق المباشر الذكي بعد التعديل 
لعاملي التوكيدي لمقياس العامل المشترك لبيئة التسويق المباشر الذكي 


لعاملي التوكيدي لقياس العامل الكامن لبيئة التسويق المباشر الذكي بعد التعديل 


الشكل رقم(15-5): نموذج الدراسة المعدل. 
الشكر رقم(16-5): مخطط يوضح خطوات اختبار الفرضيات الرئيسية وفق البرامج الإحصائية 


الشكل رقم(17-5): النموذج 


البنائي الأول لاختبار الفرضيتين الرئيستين الأولى والثانية. 


الشكل رقم(18-5): تقديرات النموذج البنائي الأول 

الشكل رقم(19-5): النموذج البنائي الثاني لاحتبار فرضية الدور المعدل لبيئة التسويق المباشر الذكي. 
الشكل رقم(20-5): تقديرات النموذج البنائي الثاني أ. 

الشكل رقم(21-5): تقديرات النموذج البنائي الثاني ب. 

الشكل رقم (22-5): التمثيل البيائي لتأثير بيئة 510114 كمتغير معدل 

الشكل رقم(23-5): النموذج البنائي الثالث لاختبار فرضية الدور المعدل للمخاطر المدركة لدى العملاء. 
الشكل رقم(24-5): تقديرات النموذج البنائي الثالث 

الشكل رقم(25-5): النموذج البنائي الرابع لاختبار فرضية الدور المعدل للثقة في التكنولوجيا لدى العملاء. 
الشكل رقم(26-5): تقديرات النموذج البنائي الرابع أ. 

الشكل رقم(27-5): تقديرات النموذج البنائي الرابع ب. 

الشكل رقم (28-5): التمثيل البياني لتأثير الثقة في التكنولوجيا كمتغير معدل. 

الشكل رقم (29-5): اختبار الفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة الخاصة بثقة العملاء حسب السن 


واستخدام الانترنت. 


| الاك 


الشكل رقم (30-5): اعتبار الفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة الخاصة بثقة العملاء حسب السن | 378 


عل اشر افج اه ا< اص ال أى أم»ه اتا 


ثم ايم 
أسس 


ل امرايج ان أ اص اج اق أم أت 


جم خم احم 
2 احم ادم 
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11/101 
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61 
11 
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اذك لك 
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فهرس المختصرات 
الوصف 
التسويق المباشر الذكي 
بيئة التسويق المباشر الذكي 
الثقة القائمة على الادراك/الحساب 
الثقة القائمة على المعرفة 
الثقة القائمة على الهوية 
المخاطر المدركة 
الثقة في التكنولوجيا 
ثقة العملاء/الثقة القائمة على التطور 
نموذج المعادلة البنائية 
التحليل الاحصائي لبنية العزوم 
الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
فهرس الملاحق 


العنوان 


الملحق رقم(1-4): التعريف ببعض البنوك وخدماتها التقليدية والرقمية 
الملحق رقم(2-4): قائمة الأساتذة المحكمين 

الملحق رقم (3-4): استبيان الدراسة 

الملحق رقمر4-4): صدق البناء 

الملحق رقم(5-4): معامل ثبات متغيرات الدراسة 

الملحق رقم (6-4): البيانات المفقودة 

الملحق رقم(7-4): التوزيع الطبيعي. 

الملحق رقم(8-4): التحليل العاملي الاستكشافي لمتغيرات الدراسة 
الملحق رقم (1-5): التحليل العاملي التوكيدي 

الملحق رقم (2-5): اختبار نماذج الفرضيات 

الملحق (3-5): نتائج اختبار" 890165622 " 

الملحق رقم(4-5): اختبار فرضيات دلالة الفروق 


| الاك 
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تمهيد: 


ان التحولات المتسارعة في بيئة الاعمال والتغيرات في الأسواق الناجمة عن التطور التكنولوحي في العصر 
الرقمي الحديث جعلت المؤسسات في حالة من النشاط والعمل المستمر محاولة منها مواكبة كل ذلك» ويعتبر 
التسويق من أكثر المحالات تأثرا بمذه التطورات نتيجة لأهدافه المتمركزة حول العملاء بتحقيق وتلبية احتياجاتهم 
وتحقيق اعلى مستويات القيمة لديهم من احل كسب رضائهم وولائهم» حيث ترى 00223165 ©05]60) 
2 مساعدة احد الشركاء في مؤسسة /1812 "ان التسويق يختلف عما كان علية قبل ثلاثين عاما او منذ عقد 
من الزمن او حتى عن العام الماضي وسبب ذلك يرجع الى التحول المذهل لبيئة السوق بسبب التغيرات في توقعات 
العملاء والتطور التكنولوجي والمشهد التنافسي"(2020 ,00130 86 ,1/328 ,هدب ,001 ]1 .1/ل). 
فالتوحه نحو الاستخدام المتزايد للقنوات الرقمية ومنصات الانترنت المدعمة ببرامج الذكاء الاصطناعي والبيانات 
الضحمة وتقنيات التحليل المتطورة ارتقت بمستوى قدرة المؤسسات وأدائها في تحقيق تسويق مباشر ناحح لخدماتما 
ومنتجاتماء أين طورت من إمكانيات الاثراء المعرفي والفهم العميق للعملاء ومنه اكتساب قدرة أفضل للتنبؤ 
باحتياجاتحم في وجود تفاعلية ومشاركة إيجابية للعملاء مع تحقيق خدمات بجودة أفضل وتحارب تفوق حتى توقعاتهم 
في الوقت المناسب. كل ذلك جعل التسويق المباشر يبدوا استراتيجية أكثر ذكاء قلصت او حت انما أغلقت الفجوة 
المكانية والزمانية فالاتصالية بين المؤسسة وعملائهاء فقد أصبح صوت العملاء أوضح وأدق واقوى مما كان عليه 
سابقا» وجعل رسالة المؤسسة أكثر شخصنة واستهدافا وتفاعلا وخدمات ومنتجات أكثر قيمة من وجهة نظر 
العملاء. ويقود كل ذلك الى تقليص الفجوة بين الاداء الفعلي والمحطط خاصة في الحملات التسويقية المباشرة 
واهدافها القابلة للقياس ويزيد من الفرص التسويقية للمؤسسة ويدعم تنافسيتها في السوق ويطور امكانياتما في بناء 
علاقات قوية ومستمرة وطويلة مع العملاء تتوافق مع أهدافها التسويقية الشاملة وتكون اقل هدرا في الجهد والوقت 
والتكاليف. 

من جهة أخحرى وف ظل توجه المؤسسات نحو التسويق بالعلاقات تبرز بقوة أهمية ثقة العملاء كأساس 
جوهري من اجل الحفاظ عليها وتطويرها. اذ أكد الباحثين (2017 ,15ع08.خ16 ع8 15 ممء<”1) استحالة تحقيق 
المؤسسات لأهدافهم التجارية الا بوجود علاقات فعالة ناححة ومستدامة مبنية على الثقة مع ضرورة حرصهم على 
عدم إعاقة بناء وتطور مستويات عالية من الثقة بتجنب الفكر الانتهازي الذي يركز على في استخدامه للتكنولوجيا 


الرقمية على بيع مزيد من المنتتجحات بدلا من التركيز على إضافة قيمة للعملاء عبر انشاء عروض افضل واكثر ملائمة 
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وتوفير المال والوقت لمم. وبناء عليه فانه المؤوسسات يمكنها إدارة ثقة عملائها وتنميتها عبر التسويق المباشر الذكي 
بفعاليته وكفاءته التي لديها دور في التأثير على تصورات ومعتقدات العملاء حول مستوى الأداء الايجابي الذي 
يعكس قدرات المؤسسة ونزاهتها واحسانها وحتى قيمها ومصالحها المشتركة مع العملاء وكل ذلك يحدث بالتزامن 
مع الانشطة والعمليات التسويقية التقليدية في إطار التكامل والانسجام بين القنوات الاتصال المتعددة مع العملاء. 
فالخدمات الذكية التي تسوق مباشرة عبر المنصات الرقمية هي حدمات لديها القدرة والامكانيات التي تعزز ثقة 
العملاء(1 .2 ,2010 ,2012311 86 11211161116011). ولعل قطاع البنوك هو أحد اهم قطاع الخدمات 
الأكثر تطلبا للثقة والأكثر استخخداما للتكنولوجيا الرقمية ولديه تأثير مهم على واقع الاقتصاد. 


٠.‏ الإشكالية: 


انطلاقا مما ذكرنا آنفاء فان قطاع البنوك الذي يضم مجموعة المؤسسات البنكية والمالية يعد من اكثر 
القطاعات تأثرا واستخداما للتكنولوجيا الرقمية في العصر الحديث,» فبنوك التجزئة التقليدية التي تستهدف العملاء 
الافراد تعتبر من المؤسسات التي يتطلب استمرارها في الأسواق المالية حاليا ومستقبلا إعادة هندسة اعماطا بالتركيز 
على التحول التكنولوجي والتوجه نحو الابتكار لتحقيق النجاح وتطوير قيمة العملاء باستخدام البيانات وتحليلها؛ 
مع تعزيز الثقة التي تمثل عملة قيمة جدا بالنسبة للبنوك عبر تطبيق استراتيجية شاملة تتوافق مع معايير البيئة وامجتمع 
والحوكمة (/11112121513110.6013ع0ل)//:وصمطغط). وقد أشار الباحث( 86 ,16216382372 ,1011 .2 
745 .6ط ,2021 ,5661259832) في تقييم جاهزية المؤسسات واستعدادها لاستراتيجية رقمنة عملياتما 
التجارية في مقابل استعداد ورغبة السوق في الانتقال الى مزيد من نقاط الاتصال» فوجد ان مؤسسات الخدمات 
المالية ومنها البنوك في الولايات المتحدة الامريكية هي من اكثر المؤسسات استعدادا للتحول الرقمي ويقابلها استعداد 


عالي من العملاء لاستخدام المزيد من القنوات الرقمية. 


فمثلما تعد التكنولوحيا مهمة للبنوك من احل تحسين أدائها فإنما أيضا مهمة بالنسبة للعملاء فهي تعيق 
تحولم الى بنوك اخرى وتشجعهم على الاستمرار مع نفس البنك (2017 ,1011126). وهذا ايضا ما اكده التقرير 
الصادر من مؤسسة "4550193665 01662510" المختصة في محال توفير معلومات السوق العالمية والخدمات 
الاستشارية لصناعة الخدمات المالية» والذي أكد ان الحصول على خدمات بنكية أفضل عبر الانترنت يعد من بين 
اهم الاعتبارات وعوامل تبديل العملاء لبنوكهم؛ فالتحول الى القنوات الرقمية المباشرة له تأثير على إلزام البنوك 
بالابتكار من اجل التميز وتوفير الوقت لمديري العلاقات للتركيز على الأنشطة ذات قيمة اعلى مثل تقديم المشورة 


ِ 


للعملاء الخاصة بالصناعة والمؤسسة او الخدمة(11 .2 ,2016 ,2111][ ع8 تاع]1621). ويعتبر هذا جانب 
مهم من هزايا التسويق المباشر الذكي ويسلط الضوء على دوره في تقوية علاقة العملاء بالبنوك التي يتعاملون معها. 
اذ تعتبر البنوك احد اكثر المؤسسات التي تتجه نحو التسويق المباشر(19 .2 ,2007 ,131150). والذي يناسب 
بشكل خاص المؤسسات التي تهدف وترغب في توسيع قاعدة عملائها؛ وتطوير مستوى مبيعاتما لعملائها الحاليين؛ 
وتحسين اتصالاتما مع العملاء؛ وتفضل ايضا نحجا علائقيا يوكد على إضفاء الطابع الشخصي على جهات الاتصال 
وجودة متابعة العملاء والاستماع الى توقعاتحم عبر أدوات تعزيز التفاعل والتغذية العكسية للمعلومات( ,18106126 
21-2 .مم ,2010). 


ف مقابل ذلك» ينظر الى مؤسسات الخدمات البنكية على انما الاكثر اهتماما ببناء وتطوير العلاقات مع 
العملاء المبنية على الثقة. وقد أكد على ذلك رئيس جمعية البنوك 5012اعةء2 2اعكآ1 (2010) الذي أشار الى 
"ان أكثر من نصف عملاء البنوك يعتقدون ان وجود علاقة ثقة مع مؤسستهم المالية أكثر أهمية من الحصول على 
أفضل قيمة مقابل المال"(1 .2 ,2010 ,2012231 8 112111111601). ويعود سبب ذلك الى اتما 
مؤسسات تقدم خدمات غير ملموسة قد تتخللها مخاطر عديدة ترفع من مستويات قلق العملاء بشان انتهاك 
الخصوصية وامن البيانات ثما يجعلها تتطلب مستويات ثقة عالية وهذا حسب ما أكدته دراسة الباحثين ( ,575572111 
1 ,بلكلتتطعءمع51 ع8 ,عط11/ال. في حين يرى الباحث ع]00101©) 0ط :1عغ00101© (2003) "ان تنمية 
الثقة تعد ذات أهمية خاصة في الصناعات الخدمية بسبب الطبيعة المحردة لمعظم منتجات 
الخدمات"(1 .2 ,2010 ,1206122313 ع8 11211111116011). اذ من الصعب بناء الثقة وكذلك من الصعب 
استعادتما بعد حسارتحاء وهي تعتبر الكلمة الاقوى المكونة من خمسة أحرف "الثقة» 151091" في بجال الخدمات 
البنكية وتعتمد على أولا تقديم تحارب عملاء فريدة وشخصية باستمرار وثانيا حماية بيانات العملاء من الحمجمات 


الالكترونية (/60171. 5 ©0]1]. الالالالالا/ | : 1]05) . 


وفي هذا السياق بحد ان واقع ثقة العملاء في البنوك التي تنشط في الحزائر يعافي عند مستويات ثقة ضعيفة» 
حيث خلص الباحثين (بلمهدي و دومي» 1>»؛ الصفحات 159-158)ني دراستهم لمستوى ثقة العملاء في 
البنوك التحارية الى ان مستوى ثقة العملاء ق البنوك العجارية متحفض» وان درحة ثقة العملام فق البتوك العمومية 
متوسطة وهي أكبر من درحة ثقتهم الضعيفة في البنوك الأحنبية وان مدة تعامل العملاء مع البنك لا تؤدي الى 
اختلاف في مستوى ثقة العملاء. فيما ارجع الباحث (داودي» 2021, صفحة 23)إشكالية الثقة في القطاع 
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البنكي الحزائري الى مجموعة من العوامل والأسباب المختلفة التي يعد تأثيرها سلبي حدا على ثقة العملاء ثما يتوحب 
على البنوك التحرك نحو العمل على تنمي ثقة عملائهم وقد كان بناء المعرفة المالية للعملاء واطلاعهم على المعلومات 
والبيانات وتسهيل وتبسيط وإتاحة الخدمات ف أي وقت واي مكان وفي اي وسيلة عبر الانترنت من أبرز التوصيات 
التي اقترحها. من جهة بحد ان البنوك التجارية في الجزائر مازالت تحاول اللحاق بتطورات الأسواق والاعتماد على 
التكنولوجيا الرقمية الحديثة رغم ان خطواتما تعتبر حجولة الى حد ما ونظرا لأهمية بناء العلاقات طويلة الأمد في 
التسويق المباشر الذكي مع حاجة البنوك التجارية الى تنمية ثقة العملاء وادارتما جيدا وفي ظل هذا الوضع فإننا نطرح 
الإشكالية الرئيسية التالية: 


كيف يؤثر التسويق المباشر الذكي في تنمية ثقة العملاء؟ وما هو واقع ذلك في البنوك التجارية 
الجزائرية محل الدراسة؟ 
ويتفرع عن التساؤل الرئيسي الأسئلة الفرعية التالية: 
- ها المقصود بالتسويق المباشر الذكي وما هي مرتكزات تطبيقه الناحح في المؤوسسات؟ 
- ماهي أهمية الثقة في التسويق واستراتيجيات ادارتها في إطار ديناميكيات التطور والانتهاك؟ 
- ماهي علاقة بيئة التسويق المباشر الذكي بموضوع التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء؟ 
- ماهو واقع تطبيق التسويق المباشر الذكي في البنوك التجارية الجزائرية محل الدراسة؟ 
- ماهو واقع مستويات ثقة العملاء قي البنوك التجارية الجزائرية؟ 
- مامدى حجم مساهمة التسويق المباشر الذكي ف تنمية ثقة العملاء(الادراك-المعرفة- الحوية)؟ 
- هل تعتبر البيئة التسويق المباشر الذكي عامل مؤثر إيجابي على علاقة التسويق المباشر الذكي وثقة عملاء البنوك 
التجارية؟ وما مدى حجم التأثير ذلك بوحود عاملي ثقة العملاء في التكنولوجيا والمحاطر المدركة؟ 
- هل توحد فروق دالة إحصائية تعزى لمتغيرات البيانات الشخصية والخنصائص الفردية للعملاء متعلقة بمستويات 
الثقة في البنوك التجارية؟ 
ه فرضيات الدراسة: 
قصد الإجابة على التساؤل الرئيسي للدراسة والاسئلة الفرعية المنبثة منه» وتبعا للنموذج المقترح للدراسة» تم 


صياغة جملة من الفرضيات التالية وذلك عند مستوى دلالة احصائية 0.05: 
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الفرضية الرئيسة الأولى: هناك علاقة ارتباط معنوي بين التسويق المباشر الذكي وأبعاد ثقة العملاء في البنوك 
التجارية محل الدراسة» وتنبثق منها الفرضيات الفرعية التالية: 

يوجد علاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء القائمة على الادراك؛ 

يوحد علاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء القائمة على المعرفة؛ 

يوحد علاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء القائمة على الحوية. 

الفرضية الرئيسية الثانية: يوحد تأثير معنوي للتسويق المباشر الذكي على أبعاد ثقة العملاء في البنوك التجارية 
محل الدراسة وتضم ثلاث فرضيات فرعية: 

يوحد تأثير معنوي للتسويق المباشر الذكي على ثقة العملاء القائمة على الادراك؛ 

يوحد تأثير معنوي للتسويق المباشر الذكي على ثقة العملاء القائمة على المعرفة؛ 

يوحد تأثير معنوي للتسويق المباشر الذكي على ثقة العملاء القائمة على الحوية. 

الفرضية الرئيسة الثالثة: وتضم ثلاث فرضيات هي: 

تؤثر بيئة التسويق المباشر الذكي على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء في البنوك التجارية؛ 
تؤثر الثقة بالتكنولوجيا إيجابيا على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء لدى البنوك التجارية؛ 

يؤثر الخطر المدرك سلبيا على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة عملاء البنوك التجارية. 

الفرضية الرئيسية الرابعة: هناك فروق ذات دلالة إحصائية للمتغيرات الخصائص الفردية وديمغرافية للعملاء 
(الجنس» السنء المستوى الدراسي» اقدمية التعامل مع البنك» خبرة استخدام الانترنت» معدل زيارة واستخدام 
قنوات البنك عبر الانترنت) ف ثقة عملاء البنوك التجارية. 


ه أهداف الدراسة: 


في ضوء مشكلة الدراسة المطروحة لبحث مساهمة التسويق المباشر الذكى في تنمية ثقة عملاء البنوك 


التجارية» تم العمل على محاولة تحقيق الأهداف التالية: 


توضيح معمق لمفهومي التسويق المباشر وثقة العملاء واهميتهما المتنامية في الإدارة والبحث العلمي ضمن محال 
تسعى هذه الدراسة الى تقديم إضافة معرفية لموضوع حديث قِ إطار سعي وتوجه المؤسسات نحو تمارسة تسويقا 


مباشرا ذكيا معزز بكل ما تمنحه لما التكنولوجيا الحديثة من فرص واعدة حاليا ومستقبلا وعلاقة ذلك بثقة 
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العملاء وطرق تطويرها وتنميتهاء مع إبراز دورها باعتبارها إشكالية تسجل حضور دائم وطرح قوي ف قطاع 
البنوك والمؤسسات بشكل عام باعتبارها لبنة أولى في علاقة المؤسسة والعميل والطرف الثالث الذي يجب ان 
يرافق هذه العلاقة بشكل مستمر؛ 

- تقديم إطار نظري وميداني يفيد إدارات البنوك للتعرف على مفهوم التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على 
التطور وابعادهما والعلاقة بينهما وتفسيرها بالشكل الذي يقود الى الاستفادة من نتائجها في معالجة مشكلة 
تنمية ثقة عملاء هذه المؤسسات في القطاع البنكي بالجزائر؛ 

- تشخيص الواقع وتقييم مدى تطبيق التسويق المباشر الذكي في البنوك التجارية؛ 

- التعرف على مستوى ثقة العملاء في البنوك التجارية وتقييمها؛ 

- التحقق من مدى ملائمة نموذج الدراسة النظري المقترح عبر مناقشة العلاقات القائمة بين التسويق المباشر الذكي 
وتنمية ثقة العملاء ضمن بيئة التسويق المباشر المكونة من الثقة في التكنولوحيا والمخاطر المدركة من عملاء 
البنوك التجارية في إطار نظرية الثقة وعدم الثقة او الارتياب؛ 

- معرفة مدى الاحتلاف في تقييم المبحوثين حسب حصائصهم الشخصية والفردية وعليه التحقق من وحود 
تأثيرات للمتغيرات الشخصية والفردية على مستوى أبعاد ثقة العملاء القائمة على التطور؛ 

- الاسهام في رفع مستوى ثقة عملاء البنوك التجارية عبر تقدتم توصيات يمكن للبنوك الاعتماد عليها مستقبلا؛ 

- تقديم تصورات خاصة بالآفاق المستقبلية للدراسة ذات أهمية نظرية وتطبيقية تمثل اشكاليات جديرة بالبحث 
والدراسة. 


٠.‏ أهمية الدراسة: 


تكمن أهمية هذه الدراسة فيما يمكن ان تقدمه من نتائج وتحليلات مرفقة بتفسيرات علمية لها اثار ايجابية 
في الجوانب العلمية والعملية. ويمكن التطرق إليها كما يلي: 
- الأهمية الاكاديمية العلمية: والتي تنطوي على أهمية: 
- الدراسة والبحث في موضوع التسويق المباشر الذي يمثل المتغير المستقل» حيث: 


موضوع التسويق المباشر الذكي باعتباره مفهوما غامضا الى حد ما ويحتاج الى مزيد من النقاش والبحث والدراسة 


قدمة عامة 2/2 !د عد »| !د عد عد »| | جد عد »| | عاد عد | !د عاد عد »|2 عد عإد + !د عد | > !دإ إد عاد !دإ د !د !دإ +3 عإد + !د |3 عإد ؟إد !د 3/6 إد !د 6د !د !د !د !2/3 3/6 3/6 + !د !3 +3 3/6 د26 


لوضع إطار مفاهيمي يركز على هذا الموضوع ويقدم رؤية متكاملة ومفصلة لمرتكزاته وعملياته ضمن المستوى 
الاستراتيجى للمؤسسة؛ 
" ان الواقع الذي فرضه العصر الرقمي على المؤسسات عبر التحول الرقمي والعمل ضمن البيئة الرقمية والانتشار 
الواسع لاستخدام التكنولوجيا الحديثة والانترنت من قبل العملاء يظهر الحاحة لإثراء المعرفة والاحاطة بكل 
جوانب موضوع التسويق المباشر الذكي. 
- الدراسة والبحث قٍِ موضوع ثقة عملاء الذي يمثل المتغير التابع» حيث: 
بعد القيام بمسح مكتبي وعبر الانترنت ظهر حليا اهتمام الباحثين في محال التسويق بموضوع الثقة في الدراسات 
باللغة الأحنبية» بالمقابل اتضح نقص كبير في البحوث التي تناولت هذا الموضوع بشكل متعمق في البحوث 
العربية ومنها الحزائرية وتحديدا في قطاع البنوك في ظل أهمية التسويق بالعلاقات والتوجه نحو العملاء؛ 
" تعتبر الثقة مهمة جدا في محال التسويق باعتبارها أساس كل علاقة وباستمرارها تتطور العلاقات بين المؤسسات 
منها البنوك وعملائهم, فالثقة مكون مهم يتوسط كل العلاقات التي تقود الى الولاء ويبسط عمليات اتخاذ قرار 
الشراء والنوايا والمواقف السلوكية للعملاء واستمرار التعامل المبني على القيم المشتركة؛ 
ان محاولة معرفة تأثيرات تطبيق استراتيجية التسويق المباشر الذكي كاستراتيجية رقمية تتكامل في عملياتها مع 
استراتيجية المؤسسة التسويقية ككل وذلك على مستوى الثقة في كل مراحلها من شانه ان يوضح مدى أهمية 
هذا الشكل من التسويق الحديث ويثري العديد من الدراسات في محال التسويق. 
- الدراسة والبحث ف موضوع بيئة التسويق المباشر الذكي كمتغير معدل يجمع بين اهتمامات العملاء المتعلقة بموضوع 
التسويق المباشر والمتمثلة في "مخاطر الامن والخصوصية" في مقابل "الثقة في التكنولوحيا"» وعليه فهو يترحم نظرية 
الثقة وعدم الثقة او الارتياب الذي قد يتشكل في ذهن العملاء ويكون معتقداتهم ويؤثر على مواقفهم وسلوكياهم؛ 
- الدراسة والبحث في قطاع البنوك باعتباره قطاع له أهمية كبيرة في الاقتصاد ونمو وتطور الاستثمار عبر الوساطة المالية 
كوظيفة أساسية والمنتجات المالية المبتكرة» كما يعتبر من بين أكثر القطاعات المستفيدة من التطور التكنولوحى 
والرقمي . 
- الأهمية العملية للدراسة: 
- إزالة الغموض عن المظاهر العملية التسويق المباشر الذكى وقدرته في المساهمة في بناء الثقة وتنميتها لتبسيط 


عمليات إدارة الثقة من قبل المؤسسات البنكية؛ 


- ان معرفة مستوى وواقع ثقة العملاء بمجموعة من البنوك التجارية محل الدراسة يقدم معلومات هامة يمكن ان 
تساعد المدراء والمسوقين من احل بذل المزيد من المساعي لإدارة الثقة وفهم سلوكيات عملائهم؛ 
- ان وضع نموذج يوضح العلاقة بين التسويق المباشر الذكي كمحرك وداعم لثقة العملاء في البنوك من شانه ان 
يظهر أهمية التسويق المباشر الذكي في بناء علاقات طويلة الأمد وكسب ولاء العملاء. 
ه مبررات اختيار الموضوع: 
يعتمد الباحث غالبا عند اختيار موضوع البحث الى مجموعة من الأسباب منها الذاتية التي تعكس ميوله 
الى البحث في محال تخصصه الأكاديمي» وكذلك الى أسباب موضوعية متعلقة بالحاجة الى معالحة إشكالية معينة 


وغلق فجوات بحثية محددة» وعليه فان اهم أسباب اختيارنا لموضوع هذه الدراسة هي: 


- الميول الذاتي نحو دراسة موضوع ثقة العملاء والتسويق المباشر الذكي وهو الذي يتناسب ويندرج ضمن التخصص 
الأكاديمي للباحثة في محال التسويق وتحديدا التسويق المصرفي؛ 

- قناعة الباحثة بأهمية الموضوع من الناحية الاكاديمية العلمية والادبيات التسويقية في العصر الرقمي الحديث واهميته 
من الناحية العملية لمساعدة متخذي القرار من مدراء ومسوقين في البنوك التجارية من اجل تنمية ثقة عملائهم 
وادارتها بشكل جيد في ظل التوجه أكثر نحو رقمنة الاعمال؛ 

- الاهتمام بمحاولة غلق فجوة بحثية تجمع بين موضوع التسويق المباشر الذكي كأحدث أشكال التسويق وموضوع 
تنمية ثقة العملاء في المؤسسات البنكية الذي يتميز بمعدلات مخاطر عالية إضافة الى مخاطر البيئة الرقمية. 


3 حدود الدراسة: 
ويقصد بما نطاق الدراسة ضمن المستويات التالية: 
الحدود العلمية: والي تقع ضمن مساحة تشترك فيها أربع بحاور او يحاللات للبحث والدراسة, تتمثل قُ: 


- المحور الأول: محال قطاع الخدمات وقد ركزت الدراسة الحالية على "البنوك التجارية"؛ 
- المحور الثاني: محال سلوك المستهلك وقد ركزت الدراسة الحالية على " ثقة العملاء"؛ 
- المحور الثالث: محال التسويق وقد ركزت الدراسة الحالية على "التسويق المباشر الذكي" كأحدث نماذج 
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- المحور الرابع: محال التكنولوجيا وقد ركزت الدراسة الحالية على التكنولوجيا الرقمية الحديثة. والشكل التالي 


الشكل رقم (1-0): الحدود العلمية للدراسة. 


المصدر: اعداد الباحثة. 


0 الحدود الزمنية: ويندرج ضمنها جزأين نظري وميداني» حيث: 
- الحزء النظري: من سنة 2019 الى سنة 2021 
الخزع الميداق: من سنة 2022 الى سنة 2023 
© الحدود المكانية: وتمت على مستوى: 
- فروع لعشرة بنوك جحارية بولاية عنابة- اللبزائر-؛ 
- أحذت عينة المبحوثين من المجتمع الاحصائي المستهدف في ولاية عنابة-الجزائر. 
© الحدود البشرية: تم احراء الدراسة باستهداف عينة من عملاء البنوك التجارية التي تنشط في الحزائر» والمحددة 


بشكل أكثر تفصيلا ضمن الإجراءات المنهجية لهذه الدراسة. 
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ل منهجية الدر اسة: 


من اجل القيام بمذه الدراسة وتحقيق أهدافها وفق منهجية علمية سليمة تم الاستعانة والاعتماد على المنهج 
وصفي التحليلي من خلال جمع المعلومات لفهم كل ما يتعلق بمتغيرات الدراسة وتحليل العلاقة بين متغيرات الدراسة» 
كما اعتمد أيضا على المنهج الميداني عبر توزيع مجموعة من الاستبيانات على عينة البحث بغرض جمع البيانات 


الأولية ومعالحتها باستخدام الأساليب والبرامج الإحصائية. 
٠.‏ الدراسات السابقة: 


قمنا بإحراء مسح على مجموعة من البحوث والدراسات التي كان لما السبق في تناول موضوع الدراسة 
ومتغيراتحا اما بشكل مباشر او غير مباشر» ومن بين هذه الدراسات نذكر: 
- الدراسات ذات العلاقة بمتغير التسويق المباشر: 
© دراسة بعنوان: العلاقة بين التسويق المباشر وتمكين العميل (بالتطبيق على عملاء مواقع التسوق الإلكتروني ف 


جمهورية مصر العربية). الباحفين: تامر إبراهيم السيد عشريء» مني جمعة العيسوي عبد الباري (2023). 


الملخص: يتمثل الهدف الرئيسي لهذا البحث في التعرف على طبيعة العلاقة بين التسويق المباشر وبين أبعاد تمكين 
العميل (حرية الاختيار» الفاعلية الذاتية» التأثير والمعنى) بالتطبيق على عملاء مواقع التسوق الإلكتروني في جمهورية 
مصر العربية باستخدام اسلوب تحليل الانحدار. وتم احراء البحث على عينة قوامها (313) مفردة» وتم جمع البيانات 
الأولية باستخدام قائمة الاستقصاء تم توزيعها على مفردات العينة» وتوصل الباحثان الى وجود علاقة ارتباط معنوية 
بين التسويق المباشر وأبعاد تمكين العميل» كما أشار البحث الى عدم وجود تأثير معنوي للتسويق المباشر على ابعاد 
تمكين العميل ( السيد عشري و العيسوي عبد الباري » 2023). 


© دراسة بعنوان: الدور التفاعلى للمعالجة المعرفية في تأثير العقل التسويقى والتسويق الذكى في النية السلوكية 
للمستهلك: دراسة استطلاعية تحليلية لآراء عينة من المديرين في شركة آسيا سيل للاتصالات المتنقلة في العراق. 


الباحث: بشرى جواد محمد رضا (2021). 


الملخص: تمدف الدراسة الى عرض الدور التفاعلى للمعالحة المعرفية في تأثير العقل التسويقى والتسويق الذكى في 
النية السلوكية للمستهلك باعتماد ابعاد المعالحة المعرفية (الانطوائي/ المنبسطء الحكم/ الادراك» الاستشعار/الحدس» 


التفكير/الشعور) وابعاد العقل التسويقي (الاستجابة التسويقية للمستهلك» جذب المستهلك» تحويل المبيعات 


يي 


للمستهلك) والتسويق الذكي (التسويق التعاوني الرقمي» تمكين راس المال البشري» تعاون راس المال الاحتماعي) 
وقياس النية السلوكية للمستهلك (الولاء للشركة» الميل للتبديل» الاستعداد لدفع المزيد» الاستجابة الخارجية للمشكلة» 
الاستجابة الداحلية للمشكلة)» وتم توزيع استبيان على عينة 216 مديرا من الشركة ورؤساء أقسامها وشعبها 
ووحداتماء ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة هو ان تنفيذ المعالحة المعرفية يعزز تأثير العقل التسويقي 
والتسويق الذكي في النية السلوكية للمستهلك بصورة أفضل من تبني العقل التسويقي والتسويق الذكي (جواد محمد 
رضاء 2021). 

0 دراسة بعنوان: استخدام 8771/1 للتسويق المباشر الذكي: حالة توقع عملاء البنوك المهتمين بالودائع لأجل. 


علمة6 ع2ناء1ل0عم 01 عدوه ل :(51011) ع طتاععاجة1/1 أعع:01آ[ أتتهمطذ 101 517131 عماونآ 
15 كلت 1 عط ا لماوع 1011 واعماماكناه 


الباحثين: 4102116 16238 ,02116طى تطتتة؟]1 (2021). 


الملخص: الغرض من البحث هو اكتشاف مدى أهمية وضرورة تبني الأساليب والتقنيات الحديدة لاستخراج البيانات 
المستمدة من الذكاء الاصطناعي ضمن عملية تسويق المنتجات المصرفية " الوديعة لأحل" اعتمادا على طريقة 
5110011 1760101 عملطاء 2/2 وقد تم بناء نموذج يسمح لنا بالتنبؤ بسلوك عملاء البنوك» وتوصلت النتائج 
الى دقة ,/ 93 باستخدام الدقة المترية وهذا يساعد المصرفيين على اتخاذ القرارات من حيث توقع العملاء المهتمين 
بمنتج الودائع لأحل وهو ما يؤكد امتلاك مفهوم التسويق المباشر الذكي لحودة ودقة في استهداف العملاء باعتبارها 


خاصية هامة(2021 ,4112116 ع8 ©171211ل). 


0 دراسة بعنوان: استخدام التسويق الذكى في السياحة الداحلية المصرية: الفرص والتحديات. 


له 016121165مم00 :16011115102 م1أوع10022آ ممتامتزاع8 ما عع53ل] عمتاععاتة/ا اتمررد 
5ع 2. 


الباحثين: 1101231260 122231 54013120 , 11لة(1آ لط٠طلى‏ .©) طعع5061 ,211679 .0) 0عع1138 
(2021). 


الملخص: تحدف الدراسة إلى التعرف على أساليب التسويق الذكية واستكشاف فرص وتحديات استخدام أساليب 
التسويق الذكية في السياحة الداخلية في مصرء وبناء على ذلك فقد اعتمدت المنهج الوصفي واستخدمت المنهج 


المحتلط في جمع البيانات الكمية والنوعية» تم استخدام المنهج الكمي من خلال استخدام استبيان لجمع البيانات 


ك 
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الأولية من السائحين المحليين ويتم تمثيل الطريقة النوعية في مقابلات شبه منظمة مع ممثلي أفضل عشر وكالات سفر 
في مصرء أظهرت النتائج الرئيسية للدراسة أن هناك العديد من المزايا لاستخدام أساليب التسويق الذكية في السياحة 


الداخلية في مصر رغم أن هناك بعض المعوقات(2021 ,11[2111 0ط عق 131165). 


0 دراسة بعنوان: دور التغيرات في سلوك العملاء في استراتيجيات التسويق الذكية في فترة ما بعد جائحة كوفيد. 
ع1 ما دعاعءع5126 128اع1/1311 510131 01 :82257101 1150201ن) 12 دعع متقطن) 01 ع01خ] ع1" 
ع امطعلموط 2051-00710. 


الباحث: 5118124 2/13113 (2021). 


الملخص: يهدف البحث لشرح العلاقة بين التغيرات في سلوك المستهلك واستراتيجية التسويق ويتم اعتماد البحث 
الاستكشافي باستخدام أساليب البحث النوعية والمقطعية. وتوصلت النتائج الى أن نمط التسوق عبر الإنترنت للعميل 
سيستمر حتى الفترة المقبلة وقد أصبحت خدمات التسوق عبر الإنترنت والتوصيل للمنازل طلبًا على المستهلكين» 
حيث في مرحلة ما بعد الجائحة كوفيد- 19 سوف لن يتغير نمط الإنفاق على الاحتياجات الأساسية بسبب سهولة 
استخدام الإنترنت للقيام بالتسوق» ويتسبب إنترنت الأشياء في تغيير سلوك الشراء بناءً على العلاقة بين التكنولوجيا 
والثقافة» ومع ذلك فقد حدث هذا التغيير منذ عصر جائحة كوفيد» اذ من المتوقع أن يستمر سلوك التسوق في 
مرحلة ما بعد جائحة في زيادة إقبال المستهلكين على التسوق عبر الإنترنت حتى العصر الطبيعي الحديد خاصة 
بالنسبة للضروريات والترفيه نظرًا لوحود نمو لأجيال الألفية(2021 ,5115126). 

0 دراسة بعنوان: تأثير التسويق المباشر على استيعاب المنتجات الاستهلاكية في البنوك التجارية في مدينة ثيكا. 
دكلطة 131ء1ع2210 من 12 عكلةام لآ أعدل8]0 تعمصداكدهن) زه ع صتاععاتة1/ط! أعع انا 01 امع 811 
10150 مللط 1 11. 


الباحثين: 21/101181 100115 016911 لالكتكته717 001706 تزعناءآ (2021). 


الملخص: الغرض من الدراسة هو تحديد تأثير التسويق المباشر عبر (وسائل التواصل الاجتماعي» والبيع وجهاً لوحه 
والتسويق عبر البريد الإلكتروني» والتسويق عبر الحاتف) على استيعاب المنتتجات الاستهلاكية في البنوك التجارية في 
مدينة ثيكا. واعتمدت الدراسة على مسح وصفي مقطعي وقد شارك في الدراسة 16 بنكًا تحاريًا بمشاركة إجمالية ل 


0 عميلاء واعتمد على الاستبيانات في جمع البيانات مع استخدام الإحصاء الاستنتاحي والوصفي في التحليل 
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عبر برنامج 152061 2/15 و5855. وقد أثبتت نتائج الدراسة أن توجيه ممارسات التسويق مثل التسويق عبر وسائل 
التواصل الاجتماعي والبيع وحهاً لوحه والتسويق عبر الحاتف يؤثر بشكل إيجابي وكبير على مستويات استيعاب 
المنتتجحات الاستهلاكية بين البنوك التجارية» ومع ذلك أثبتت الدراسة أن التسويق عبر البريد الإلكتروني يؤثر بشكل 
إيجابي ولكن بشكل غير مهم على استيعاب المنتجات الاستهلاكية بين البنوك التجارية(,31]311) 86 1/1115112 
2)21. 

0 دراسة بعنوان: قدرات التسويق الرقمي الذكية لتنمية الملكية المستدامة: حالة ماليزيا. 

ذل :امعمامم1ع7اع10 7امعم0 عاطقصطتة )5ك 101 165 11أطدمةن) ع متاأععامد8/1 1121اع01آ تمد 
01 م035 


الباحثين: 2120 56025502231 .11 .11 531120 , 5111101:2131- 5312 , ل113نا مصنتطةط ,امآ اععرزد 
عع.آ صذنآ تتقط© (2020). 


الملخص: الغرض من الدراسة هو فهم مبادئ وممارسات التسويق الرقمي المستدام في صناعة التطوير العقاري الماليزية 
من خلال التحقيق في مدى اعتماد التسويق الرقمي» والعوائق التي تحول دون اعتماده» واستراتيجيات تحسين القدرات 
الرقمية للسياق المحلي. تقترح هذه الورقة نموذج قبول تكنولوجيا التسويق لاستراتيجية التسويق الرقمي وتنمية القدرات. 
العوامل الرئيسية المستخدمة في النموذج هي سهولة الاستخدام, والفائدة الملموسة» والتكلفة المدركة» والعائد الأعلى؛ 
والكفاءة» وحودة الخدمة الرقمية والمعلومات الرقمية» وحودة النظام الرقمي» والموقف تحاه الاستخدام» والاستخدام 
الفعلي» يتم اختبار النماذج والعلاقات الافتراضية للعوامل الجاسمة باستخدام تقنيات النمذجة الميكلية باستخدام 
عينة مكونة من 279 ممثلًا لقطاع التطوير العقاري الماليزني مع اعتماد نمج كمي باستخدام الاستبيان عبر الإنترنت» 
وتظهر النتائج أن شركات التطوير العقاري في العينة مدفوعة بميزة الحصول بسهولة على معلومات العملاء في الوقت 
الفعلي لإنشاء القيمة وإيصاا إلى العملاء بشكل أكثر فعالية من خلال العلامة التجارية للشركة» باستراتيجيات 
الإضافية مثل إنشاء تفاعلات في الوقت الفعلي» وإنشاء مؤشرات أداء رئيسية لقياس التسويق الرقمي والتتخصيص 
وتشجيع الابتكار في التسويق الرقمي هي الأكثر تفضيلاً من قبل المتخصصين المحليين( ,10113 ,1057 
0 ,عع .بآ ع8 ,5622550221 ,5721212 مققطة). 
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© دراسة بعنوان: حملات تسويقية مباشرة في الخدمات المصرفية للأفراد باستخدام التعلم العميق والغابات العشوائية. 
320 عمتصعمدع]1 معع01 01 عكنا عطا 116 عمكلمةط 11هاع1 12 كمع له متطقء ع طتاعء تحط أعع ناما 
25 12101012. 

الباحفين: :21013 ب6ل[0359157518 3820 اتتطدع] ,ك151معلةط2 لصة عاماط يكاكظع1:2092 (2019). 
الملخص: تعد المنتجات الائتمانية جزء مهم من أعمال البنوك والمؤسسات المالية الأخرى وهدف هذه الدراسة هو 
عرض نحج جديد يعتمد على السلسلة الزمنية لتمثيل بيانات العميل للتنبؤ باحتمالية شراء الاثتمان» اذ تم اقتراح 
نظام لتحديد العملاء المهتمين بالمنتجات الائتمانية» على أساس التصنيف مع الغابات العشوائية والشبكات العصبية 
العميقة» وتثبت النتائج الواعدة للدراسات التجريبية أن النظام المقترح قادر على استخلاص أنماط مهمة من 
التحويلات التاريخية للعملاء وبيانات المعاملات والتنبؤ باحتمالية شراء الائتمان( ,120372713511 
9 ,كلهنو و0 عق ,كأوعدهع]1 1ط 2). 


0 دراسة بعنوان: أثر تقنيات التسويق الالكتروني في تحسين عملية التواصل مع العملاء: دراسة ميدانية على مكاتب 

مؤسسة الطيران العربية السورية. الباحث: سام عدنان سليمان (2015). 
الملخص: الحدف من الدراسة كان اكتشاف العلاقات والتأثير بين عملية الاستخدام الامثل والمتقن للتكنولوجيا 
الرقمية وأدواتما التواصلية مع العملاء؛ وتقنيات التسويق الالكتروني (كالتوجه الحيد نحو العميل» سهولة الاتصال 
الإحساس بالأمان في التعامل الالكتروني» كفاءة الرد على العميل الكترونياء» درحة التشخيص -الشخصنة-في 
التعامل الإلكتروني)» وبين فعالية التواصل الالكتروني مع العميل عبر مراحل (التقبل؛ التجاوب, المواظبة) بالاعتماد 
على المنهج الوصفي التحليلي وباستخدام الاستبيان كأداة رئيسية وزع على عينة حجمها 282 من عملاء الموقع 
الإلكتروني للمؤسسة., ومن أهم النتائج هي ان الحهود التي تقوم بما المنظمة للتوحه اليد نحو العميل على موقعها 
الإلكتروني يؤثر على تقبل العميل لعملية التواصل الإلكتروني» كما لم يظهر أي ارتباط بين جميع المتغيرات المستقلة 
مع فعالية التواصل الإلكتروني والمواظبة كمتغير تابع» ووحد فروق بين إجابات المبحوثين حول محور الإحساس 
بالأمان في التعامل الإلكتروني باحتلاف الفئات العمرية ومحور التواصل الإلكترو التقبل باحتلاف درجة التعليم 
(سام عدنان» 2015). 
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0[ 222ع]515 ططلا ع0[ 65تكونى معام[ لوألاع01[ 107 1ل18 عطناع 8/1 اتددرد 
05 تآ 30ج20123ع0طامعع ]1 


الباحث: 1/1111 آله (2012). 


الملخص: تقدم هذه الدراسة اقتراحًا لتخصيص الإعلانات في تطبيقات وبوابات بيئة التلفزيون الرقمي من أجل 
تقديم بحربة أفضل للمشاهد» وشكل جديد من الدخل للمذيعين وأيضًا قبول أكبر للمنتجات المتخصصة 
للاستخدام. يطور هذا العمل تطبيقًا للتلفزيون الرقمي التفاعلي يسمى 1/13116]138 510316 قادرًا على التقاط 
بيانات تنقل المشاهد من خلال الوسائل الضمنية والصريحة عن طريق إجراء إعلانات مخصصة من عملية اكتشاف 
المعرفة وقد تم تطويره من برنامج 500177 حسب المواصفات البرازيلية» وتم تقييم تطبيقه عن طريق التجربة التي 
استخدمت ملفات تعريف مستخدمين متنوعة» مع تطبيق عملية اكتشاف المعرفة على قاعدة البيانات التي تم 
إنشاؤهاء والتي استخدمت مهام التصنيف والتجميع» وقد أشارت النتائج إلى جودة التوصية الناتحة عن التسويق 
الذكي(2012 لطاع 1/ط1). 

0 دراسة بعنوان: استخدام التنقيب في البيانات للتسويق المباشر للبنوك: تطبيق لمنهجية 19152-1(14©. 
-م0115) ع1 01 ندع 1اممث مذ :ع طتاع11ة11 اأعع11نآ علصوظ 1"01 31101285 غ102 عطاونآ 
100101017 2ادن[ا. 


الباحثين: 001]62) 281110 1211163120 .5 .1/1 3111خ]1 لطة 0نزه810 مزعع56 (2011). 


الملخص: تصف هذه الورقة تنفيذ مشروع يعد من تقنيات ذكاء الاعمال واستخراج البيانات 101/1 بناءً على منهجية 
01152-1). تم جمع بيانات العالم الحقيقي من حملة تسويقية تتعلق بالاشتراك في الودائع المصرفية» الحدف 
التجاري منها هو تصميم نموذج بمكنه تفسير بجاح جهة الاتصال إذا قام العميل بالاشتراك في الإيداع» يمكن لمثل 
هذا النموذج أن يزيد من كفاءة الحملة من حلال تحديد الخصائص الرئيسية التي تؤثر على النجاح» ما يساعد في 
إدارة أفضل للموارد المتاحة (مثل الجهد البشريء والمكالمات الحاتفية» والوقت) واختيار مجموعة عالية الجودة وبأسعار 
معقولة من عملاء الشراء امحتملين(1 201 , 211162120[ ع8 ,00162 ,3/1010). 


0 دراسة بعنوان: الالتزام بالعلاقة والثقة بين موزعى البيع المباشر والعملاء. 


300 0151111015 عمتلاءد أعع1لل اععاء5 امع دماتلتصصامء متطكمم لماع 220 أكنمل' 
.201 


الباحث: 117208 1911-53:088 (2010). 


الملخص: تمدف الدراسة الى البحث عن تأثير البيع المباشر للموزعين على الثقة والالتزام ومنه بناء علاقة طويلة 
الأمد, انطلاقا من نموذج يتضمن علاقة الثقة كوسيط بين الالتزام وخصائص الموزعين المباشرين وقد اعتمد على آراء 
2 عميل عبر الاستبيان» فيما اشارت النتائج أن السلوك الانتهازي والقيم المشتركة والاتصال تؤثر على الثقة 
المعرفية والثقة العاطفية وكذلك تؤثر الثقة المعرفية والثقة العاطفية بشكل إيجابي على التزام علاقة العميل( .5-.[ 
0 ,رعغطهة/1ا). 

0 دراسة بعنوان: إدارة ولاء العملاء من خلال التسويق المباشر: دراسة حالة للعلاقة بين مؤسسة لب[ والعملاء 
عطا 01 561039 ع5دن) ل عطناعء8512121 أعع اط باع نامغطا 107:21 اعداماونن) ع ماع حصمة/1ا 


56261113157 تلعط]' لمث مقاط تمطلما مدع ستكلة5١]ةآكمقا‏ ممع لاع متطمصه0هاع]آ1 
2.2225 


الباحفين: 6317511120آ 81115 1/13 كلطتاطزجع060) عماءع ,هؤو1علطى وعتاعودة (2009). 


الملخص: الغرض من هذه الدراسة هو وتحليل كيف يمكنها استخدام التسويق المباشر لزيادة ولاء العملاء أثناء 
العمل في أسواق الخدمات المختلفة في شركة 1.1 التي تنشط في أسواق التامين على الممتلكات والحوادث والمعاشات 
التقاعدية والخدمات المصرفية. بالاعتماد على دراسة حالة وقد تم جمع البيانات من خلال مقابلات مع الموظفين 
الرئيسيين في الشركة ومن خلال استطلاع مع مشاركين من شريحة رئيسية من العملاء المستفيدين من الشركة وتحليلهاء 
ولقد جاءت نتائج الدراسة باستنتاج انه لاستخدام التسويق المباشر بنجاح لزيادة ولاء العملاء» تحتاج الشركة إلى 
المرور بعملية من أربع خطوات: أولاً معرفة عملائها من خلال جمع البيانات من خلال أنظمة إدارة علاقات العملاء؛ 
ثانيًا فهم عملائها من خلال تفسير البيانات ا مجمعة» وثالنًا إعلام عملائها من خلال التسويق المباشر الملخصص» 
واخيرا اكتساب ولاء العملاء مع تغير سلوك العميل وذلك يبرز الحاحة ايضا إلى جمع معلومات حديدة وتستمر 
العملية في دورة مستمرة(2009 ,857511120آ 86 ,كلطةتطع لعن ,2اهوواع 0 مظلل). 


- الدراسات ذات العلاقة بمتغير ثقة العملاء: 
0 دراسة بعنوان: دراسة مستوى ثقة الزبائن في البنوك التجارية: دراسة مقارنة بين البنوك العمومية والخاصة. الباحثين: 


سلمى بلمهدي, سمرة دومي(2021). 


الملخص: الغرض من البحث هو محاولة التعرف على درجة ثقة الزبائن في البنوك التي يتعاملون معها مع المقارنة بين 
ثقة كل من زبائن البنوك العمومية و الخاصة» اذ اعتمد على المنهج الوصفي التحليلي وقد تم توزيع 110 استبانة 
موحه على زبائن البنوك الناشطة بمدينة سطيف ويتضمن خمسة ابعاد لقياس مستوى الثقة (الاحسانء النزاهة» 
القدرة والخبرة» القيم المشتركة والاتصال)» وخلصت الدراسة إلى أن درحة ثقة الزبائن في البنوك الناشطة في مدينة 
سطيف منخفضة عامة» فيما بينت النتائج انما متوسطة في البنوك العمومية ومنخفضة في البنوك الخاصة» كما 
أظهرت نتائج الدراسة أنه لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية بالنسبة لمدة تعامل الزبائن مع البنك نحو مستوى ثقة 
الزبائن» كذلك لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية بين البنوك الاجنبية والبنوك امحلية الخاصة نحو ثقة الزبائن لديهم 


0 دراسة بعنوان: ثقة النظام المصرفي» والثقة المصرفية» والولاء المصرق. 
1097217 علطة6 220 ,]5ق علمةط ,])1115] ص غ595 عمكلمد 8 


الباحفين: 1160 ,[16983 7832 320 عمتاتحة2 رع زتعمرعة1[ط-[ترعاو8 (2017). 


الملخص: سعت هذه الدراسة الى اختبار نموذج الثقة في النظام المصرفي كسابقة للثقة المصرفية والولاء المصرفي وتم 
تضمين ستة محددات للثقة والولاء: الكفاءة والاستقرار والنزاهة وتوحيه العملاء والشفافية وتطابق القيمة» وقد تم 
توزيع استبيان على 1079 مشارك بعمر 18 سنة فما فوق في هولندا واستخدمت نمذجة المعادلات الميكلية 
(81105). وقد بينت نتائج الدراسة ان النزاهة من أهم العوامل التي تحدد ثقة البنوك وتعد الشفافية وتوحيه 
العملاء والكفاءة أمرًا مهما أيضاء فالثقة هي مؤشر قوي على الولاء ومحدداته هي: الكفاءة» والاستقرار» والشفافية» 
وتطابق القيمة» كما تعد ثقة النظام أيضًا أحد العوامل المحددة لثقة البنك( 732 36 12 [1ع1211-1012527ع]15 
7 ,[201-]). 
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0 دراسة بعنوان: إدارة علاقات العملاء الالكترونية وتأثيرها على درحة ثقة عملاء المصارف السورية الخاصة 


والتزامهم بحاهها: دراسة ميدانية على المصارف الخاصة في الساحل السوري. الباحثين: طلال عبود» علاء حرجور 
(2015). 


الملخص: غرض الدراسة هو اكتشاف تأثير تببى التكتيكات التسويقية لإدارة علاقات العملاء الإلكترونية 
الآتية:(المعاملة التفضيلية» العوائد المادية الملموسة» الاتصالات الشخصية» البريد الالكتروني المباشر) في المصارف 
السورية الخاصة في الساحل السوري على كل من ثقة عملاء هذه المصارف و«التزامهم تحاههاء وقد اعتمد على 
الأسلوب الوصفي التحليلي للقيام بالدراسة واستخدم الاستبيان لجمع البيانات الموزع على 324 عميل» وأكدت 
الدراسة على وحود علاقة إيجابية معنوية مباشرة بين إدارة علاقات العملاء الإلكترونية في المصارف محل الدراسة 
وبين كل من درحة ثقة العملاء والتزامه اتحاهها واكدت أيضا على العلاقة الإيجابية المعنوية المباشرة بين الثقة والالتزام 
( عبود» ا بجني و جرجور 5 )2. 

.5م 811511655-10-000151111161 12 07731197[ 160 تزعا عغطا 25 أ5نت ل" 


الباحث: +1661 1922" (2009). 


الملخص: كان هدف الدراسة هو تقد نموذج حديد لثقة العملاء في البنوك الألمانية» حيث تم استخدام التحليل 
البعدي ومقابلات مع الخبراء ودراسة تحريبية ميدانية عبر الاستبيان وقد تم الاعتماد على أسلوب النمذجة المعادلة 
البنائية لاحتبار النموذج» واعتمد الباحث في تموذجه على مقاربة ثلاثية الابعاد للثقة (ثقة عاطفية» ثقة معرفية» ثقة 
سلوكية مع اعتبار ختصائص العملاء كوسيط (الرضاء الميل للثقة ومشاركة العميل) وكيانا منفصل يؤثر على بناء 
الثقة» وتوضيح تفاعل ابعاد الثقة الثلاثة مع بعضها البعض وتأثيرها على ولاء العملاء» وقد توصلت النتائج الى عدم 
وحود أي تفاعل ذو دلالة إحصائية بين الثقة المعرفية والسلوكية وان الثقة العاطفية لديها تأثير على الثقة المعرفية 
والسلوكية في الصناعة المصرفية» في حين ان الثقة السلوكية هي الثقة التي لديها التأثير الأقوى على الولاء» مع ذلك 
وحد ان الثقة العاطفية والمعرفية تعزز من ولاء العملاء. كذلك الرضا لديه تأثيرات اعتدالية على بناء ثقة العملاء 
بشكل سلبي وايجابي» وان العملاء الراضين عن البنك يمكنهم إدراك حهود البنك المتعلقة بالكفاءة والامن في حين 
ان العملاء غير راضين ينظرون اليها بانما ضعيفة أو حتى سلبية وقد تفسر على انما سلوك انتهازي من البنك لتعظيم 
الربح» اما الميل الى الثقة والمشاركة فلم يظهر أي تأثير معدل مهم لتصور تدابير بناء الثقة(2009 ,56 181). 


ص 


© دراسة بعنوان: سوابق الثقة في الخدمات المصرفية للشركات في دولة الإمارات العربية المتحدة. 
5ط طوتخ 0ع011نا عطا طا عمكلمةط عغ010016ه 12 أكنتتا 01 5أمعلععع مم 


الباحث: 12.1 ,2101011 (2009). 


الملخص: الهدف من هذه الدراسة هو محاولة التعرف على فهم أسس الثقة وبناء الثقة في معرفة العلاقات في قطاع 
الخدمات المصرفية للشركات في دولة الإمارات العربية المتحدة» وقد صنفت الثقة في هذا البحث إلى ستة عناصر 
أساسية (الكفاءة» والموثوقية» والنزاهة» والإحسانء وانفتاح التواصل» والرضا) مع إشارة خاصة إلى الدين والثقافة 
والقيم المشتركة الإماراتية وذلك اعتمادا على التحليل النوعي الموضوعي عبر استخدام المقابلات مع 170 مشاركاء 
وتوصلت النتائج الى ان أسس الثقة في القطاع المصرفي في السياق العربي/الإسلامي تنقسم إلى ثلاث مجموعات: 
"المعرفية"» و "العاطفية" و"الدين والثقافة والقيم المشتركة"» ويظهر هنا أن أسلاف الثقة لدى الإماراتيين تخضع لسيطرة 
المتغيرات الوسيطة الرئيسية المتمثلة في الدين والثقافة والقيم المشتركة. بالنسبة لغير الإماراتيين» فإن أسس الثقة هي 
في الغالب معرفية» وتركز على المعرفة والمهارات والربح(2009 ,11©11[611). 

0 دراسة بعنوان: سوابق وعواقب ثقة المستهلك ف سياق استرداد الخدمة. 

ع716ل1ء5 ]0 الاعاممه عطا 12[ 15]6كا 1ع 1تاكممه 01 5ع11620ل0ع025ه 320 كأمعلعععامطم 
1600717 


الباحثين: 03006ع'1 112306 تتعل ه78 اعتصة2آ1 ,ومخامةك5 05ل تاأناجعاط عمدنائتت (22008). 


الملخص: الغرض من هذه الورقة هو التحقيق في سوابق وعواقب ثقة المستهلك بعد التعامل مع الشكاوى المتعلقة 
بالخدمات. تم إجراء دراسة مقطعية مع المشتركين من البنوك وشركات الطيران» تم استخدام نمذجة المعادلات الهيكلية 
لاحتبار الفرضيات التي تم تطويرها وكان بناء ثقة المستهلك حساسًا لتصورات العدالة فيما يتعلق بالطريقة التي تتعامل 
كما الشركة مع الشكاوى» وبشكل أكثر تحديدًا أثر تصور العدالة التفاعلية بقوة على ثقة المستهلك في الموظفين, ما 
كشف بدوره عن تأثير كبير على الثقة في الشركة وبقدر ما يكون الرضا عن التعامل مع الشكاوى لا يتوسط العلاقة 
بين أبعاد العدالة والثقة الا انه يفقد بعد الصراع جزءًا من أهميته» كما تأثرت نية إعادة الشراء والتواصل الشفهي 


بالثقة في المؤسسة والرضا عن التعامل مع الشكاوى والقيمة المتصورة(2008 ,111212065 8 112211661). 


- الدراسات ذات العلاقة بمتغير بيئة التسويق المباشر الذكى: 
0 دراسة بعنوان: إعادة النظر في الثقة والمخصوصية في تصورات المستهلكين لممارسات إدارة المعلومات التسويقية. 


11 01 0025مععلء2 '15ع00511102) 12 لااععممن) علط لطة أكنتة1' عصتا1كادع]1 
25 12125121 1210110211011 


الباحثين: ع[تااءم516 .1 عع1ى , عصان .1 عع 1م06 , نم51 لهمنك1 (2021). 


الملخص: الغرض من الدراسة هو إعادة تقييم وتوسيع نطاق النتائج التي توصلوا إليها الباحثين (,8028 عى 1/1110 
9) ف دراسة أجريت عام 1999 والتى فحصت 17 صناعة ووجدت أن تحسين الثقة وتقليل المخاوف المتعلقة 
بالمخصوصية هما طريقتان متميزتان لإدارة معلومات المستهلك فيمثل الأول استراتيجية أكثر فعالية من الأخير» وذلك 
بالنظر إلى المستويات المتغيرة لضعف المستهلك بسبب التقنيات والإجراءات الإدارية والبيئة القانونية في العقدين 
الماضيين» حيث تستخدم الدراسة مجموعة بيانات جديدة وموسعة بالإضافة إلى تقنيات تحليلية جديدة لإعادة النظر 
في دور الثقة والخصوصية في إدارة معلومات المستهلكء وأظهرت النتائج أن بناء الثقة لا يزال له تأثير أكبر من الحد 
من المحاوف المتعلقة بالخصوصية على رغبة المستهلكين في المشاركة في أسواق المعلومات ومع ذلك هناك علاقة 
سلبية بين الاهتمام بالثقة والمخصوصية رغم وجود الاهتمام با لخصوصية» وللمفارقة وجد اهما لا ترتبط بشكل سلبي 
بل إيجابي بالاستخدام المباشر للتسويق مع تأكد وجود تأثير المعدل لمتغيرات العمر والجنس( ,.21 ]© 57572111 
2)21). 


0 دراسة بعنوان: بيئات الثقة والتسويق المباشر: منظور المستهلك. 
11أع 701506 2012511121 لال :2571101012611]5ك 128أ103112 أع0116 2120 10151 1" 


الباحث: 11610161 .2 طازع؟[ (1997). 


الملخص: سعت الدراسة إلى محاولة التعرف على وجهة نظر المستهلك فيما يتعلق بالمناهج التي تتبعها المؤسسات 
باستخخدام تقنيات التسويق المباشر» وتحديدا البريد المباشر. تم إجراء تقييم تحريبي لعينة من المستهلكين فيما يتعلق 
بتقبلهم لعروض المنتجات والخدمات المقدمة وتأثيرات الالتزام والثقة ومخاوف الخصوصية على هذا التقبل» اذ وحد 
ان هناك اثارا مترتبة على ممارسة التسويق في تطوير العلاقات مع العملاء في بيئات التسويق المباشر( ا 1 ]1*1 
7 ,رنتعاء2 ع8). 
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ه مايميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة: 


تتجلى أهمية هذه الدراسة الميدانية مقارنة بالدراسات السابقة في محاولة غلق فجوة بحث مهملة على حد 
علمنا وهي تربط بشكل مباشر بين متغير التسويق المباشر الذكي وتأثيره على متغير ثقة العملاء والذي يؤثر على 
سلوك العملاء ويقود الى الولاء» مع توضيح تأثير بيئة التسويق المباشر على هذه العلاقة وهي المخاطر المدركة والثقة 
في التكنولوجياء وكل ذلك عبر نمذحة كل هذه العلاقات اذ تناولت الدراسات السابقة المتغيرات بشكل منفصل» 
كما تم التركيز على خصائص التسويق المباشر الذكي كأبعاد لقياسه وسوابق لثقة العملاء وهذا مالم تعتمده دراسات 
سابقة والتي ركزت على تقنيات ووسائل التسويق المباشر. 

٠.‏ نموذج الدراسة: 
يوضح الشكل التالي نموذج هذه الدراسة والذي يوضح علاقات الارتباط والتأثير بين متغيرات الدراسة: 


الشكل رقم(2-0): نموذج الدراسة الميدانية. 


| النسويق المباشر الذكى 


اثراء المعرقة العميل 
دقة استهداف العملا 


يئة النسويق المباشر الدكي 


اضفاء الطابع الشخصي 
ترقية الفاعل 

جودة خدمة العدلاء 
اثراء تجربة العملاء 


بيانات وخصائص شختصية لعملاء البنوك التجارية 
(الجتس: المسن: سنوات التعامل» المستوى الدراسي: أقدمية استتخدام الانترنت؛ 
معدل زيارة القنوات الرقنية للبنوة) 


المصدر: اعداد الباحثة. 


قدمة عامة 2/2 !د !د ع !د !د عد »| | عاد عد | | عاد عد »| د عاد عد 2/6 عد عإد عد !د ع إد > !د | إد عاد !دإ د جا !دإ +2 إد ؟إد !د 3/6 3/6 ؟إد !د عد إد اد !د !د ع/د !د !2/3 2/3/6 + !3 3/3/6 3/6 63د 


ل هيكلة الدراسة: 


تم تقدم هذا العمل في شكل خمسة فصول ثلاثة منها في القسم الخاص بالإطار المفاهيمي والنظري واثنين 


منها في القسم التطبيقي الذي يعرض الدراسة الميدانية حيث: 


في القسم المفاهيمي والنظري تطرقنا في الفصل الأول الى موضوع ثقة العملاء وقد ضم شقين الأول تم 
التركيز فيه على مفهوم ثقة العملاء واستراتيجيات بنائها وتطويرها والثاني على نماذج ابعاد الثقة الأحادية والثنائية 
والتحولية. اما الفصل الثاني فتناولنا فيه موضوع التسويق المباشر الذكي وتميز بالتركيز أولا على مفهوم التسويق المباشر 
وتحوله الى تسويق مباشر ذكي نتيجة الدعم الذي تتحه التكنولوجيا الحديثة الرقمية» وثانيا تسليط الضوء على 
مرتكزات فعالية التسويق المباشر الذكي ومتطلبات بحاحه. فيما قدم في الفصل الثالث العلاقة بين التسويق المباشر 
الذكي وثقة العملاء» حيث تطرقنا في القسم الأول الى ابعاد التسويق المباشر الذكي ثم القسم الثاني الذي ركز على 
دور التسويق المباشر الذكي في تنمية ثقة العملاء وعلاقة ذلك ببيئة التسويق المباشر الذكي التي تمثل اهتمامات 


العملاء في طل تأثير معدل قد يكون إيجابيا أو سلبيا على العلاقة. 


اما في قسم الدراسة الميداتي حاولنا في الفصل الرابع تقديم الإحراءات المنهجية للدراسة مع عرض نتائج 
الدراسة الميدانية ووصفها ثم اظهار نتائج التحليل العاملي الاستكشافي لمتغيرات الدراسة» اما الفصل الخامس تم 
التركيز على إجراءات تطبيق منهجية المعادلة البنائية من خلال التحليل العاملي التوكيدي لبنية مقياس متغيرات 
الدراسة ثم احتبار الفرضيات وفق النموذج المقترح في الدراسة بنتائجهاء وأخيرا الخاتمة العامة بأهم النتائج 


والاستنتاحات مع التوصيات وافاق الدراسة المستقبلية الممكنة انطلاقا من هذه الدراسة. 


٠ 4 4‏ هو هو 


تمهيد: 


يعتبر موضوع الثقة في محال التسويق احدى المواضيع الأساسية التي تم مناقشتها لتأثيرها القوي على 
سلوك العملاء ومواقفهم اتحاه المتتجات والخدمات وكذلك المؤسسات وعلاماتهم التجارية. حيث أشار الباحث 
عآء 111560 (0001)" إن الحدف النهائي للتسويق هو توليد رابطة قوية بين المستهلك والعلامة التجارية؛ 


والمكون الرئيسي لحذه الرابطة هو الثقة"'(988 .2 ,2007 ,070131011 مهلا عة غ11106). 


وبناءا عليه سنحاول في هذا الفصل أولا التعرف على مفهوم الثقة وتحليله حسب عدة جوانب والبحث 
عن أهميته في محال التسويق والمقاربات النظرية التي عالجت هذا الموضوع؛ وسنتناول ايضا استراتيجيات بناء ثقة 
العملاء وتنميتها مع تسليط الضوءِ على سوابق الثقة في مجال التسويق» إضافة الى عرض بعض الأمثلة من 
النماذج النظرية والدراسات التجريبية ذات صلة بالموضوع. وثانيا نسلط الضوء على النماذج المقترحة لابعاد الثقة 
الأحادية والثنائية والتحويلية وأخيرا نتطرق الى ديناميكيات تنمية الثقة حسب عدد من الباحثين وعرض مسارات 


انتهاك الثقة ونتائجها المختلفة. 


٠ 4 4‏ هو هو 


1. عموميات حول مفهوم ثقة العملاء واستراتيجيات بنائها وتطويرها: 
1 مدخل عام لمفهوم ثقة العملاء: 
ان موضوع ثقة العملاء يعد بالغ الأهمية خاصة في محال التسويق بالعلاقات» لذلك يعتبر فهم محتواها 
وبنيتها امرا أساسيا لأحل معرفة كيفية بنائها وتطويرها وهو ما سيتم التركيز عليه في هذا القسم. 
٠. 1‏ مفهوم الثقة وتحليله: 
أ. الخلفية المفاهيمية للثقة: 
تم تعريف الثقة بشكل عام من قبل الباحثين بعدة طرق مختلفة والتي غالبا ما عكست نماذج التخصص 
الأكاديمي للباحث» ما نتج عن ذلك تداخل بعض التعريفات أحيانا رغم ان كل تعريف قد يقدم شرحًا لجانب 
مختلف من الثقة» لذلك هناك العديد من الباحثين اللذين يجدون ان تعريفات الثقة متناقضة ومربكة 
2008,١‏ ,1213111060 ع8 12ع02غ211]آ :2007 ,250100 :2 .م ,2012 ,لعلتمصصعظ 
9 .5 ,1995 ,0113121 صطع5 عق ,15تكة0[آ ,تع نجهلا ن) تتعع130] :6 .0). 
في هذا الصدد, أشار الباحث (-1288 .م6 ,2013 ,كاعومعء1] عة 2ع كع لكا 2وتلهدط 
9 لى ان التخصصات المختلفة تتعامل مع الثقة باعتبارها اهتمامًا بحثيًا بطرق مختلفة إلى حد كبير ومككن 
تصنيف الثقة إلى ثلاث وجهات نظر هي: 
- الثقة كميزة فردية: ينظر إلى الثقة كحالة نفسية فالأشخاص يختلف استعدادهم للثقة» ويعتمد حسب عدد 
من الباحثين على: تقدير الشخص لاحتمال أن يبادله الأشخاص الموثوق بهم الثقة؛ طبيعة الشخصية؛ 
تحارب الشخص التنموية وحلفياته الثقافية؛ الميل أو النزعة إلى الثقة؛ رغبة الشخص ونيته في الاعتماد على 
شركاء التفاعل. 
- الفقةكجزء من العلاقة: حيث يركز على الوظيفة الاجتماعية للثقة بدلاً من وظيفتها النفسية المفترضة» فبدء 
العلاقات الاحتماعية المستقرة والحفاظ عليها يؤسس على الثقة» كما تعمل التزامات التبادل على تعزيز الثقة 
الي ينظر اليها كتوقع إيجابي حول شريك العلاقة. 
- الثقة كجزء من التبادل الاجتماعي والاقتصادي: وهي ضرورية نتيجة لعدم وجود محددات في التبادل الاجتماعي 
عكس الاقتصادي الذي يقوم على عقود رسمية محددة ومتفق عليها الا ان الثقة مهمة لاستمرار هذه 


التبادلات مع ان كلاهما ينطوي على حجم متفاوت من الشك والارتياب والمخاطر. 


من جهة أخرى, فان تناول موضوع الثقة وتصميم تعريف لها يعتمد على سياق الدراسة والنظرية التي 
يبني عليها الباحثين مفاهيمهم حيث نحد على سبيل المثال ان(2 .2 ,2012 ,لع 1لمصصعظ): 
- النظرية الاقتصادية: يعتمد تصميم تعريف الثقة حسب: 

©» نظرية تكلفة المعاملات: الانتهازية أو الثقة المحسوبة؛ 

© نظرية الوكالة: عدم تناسق المعلومات وتباين المصالح وعدم اكتمال العقود؛ 

© نظرية الألعاب: التعاون / عدم التعاون. 
- علم الاجتماع: الاندماج الاجحتماعي اي الثقة الاحتماعية المتبادلة؛ 
5 علم الإدارة: التعلم» التحالفات والتعاون؛ 
- علم النفس: الميل الى الثقة اي الشعور والسمة الشخصية؛ 
- علم النفس الاجتماعي: اسناد سممات أو دوافع معينة الى الشريك" القدرة على التنبؤء الاعتمادية» الايمان 

وعدم اليقين وضعف الافراد"؛ 
- نظرية التسويق: المقاربة العلائقية 
والجدول التالي يعرض بعض التعريفات في تخصصات وادبيات مختلفة: 
الجدول رقم (1-1): مفهوم الثقة حسب التخصصات والادبيات المختلفة. 

الباحثين/المؤلفين والسنة التعريف 
علم الاجتماع 
(1990) سمصعامن تشمل الثقة وضع الموارد طوعًا تحت تصرف شخص آخر أو نقل السيطرة على الموارد إلى شخص آخر 
(صفحة 100). 
(1988) تسمسطمرا الثقة هي الموقف الذي يسمح باتخاذ قرارات المخاطرة 
علم النفس الاجتماعي 
(1980) لل لصح 01ه) مدى استعداد الش+ لنسب النوايا الحسنة إلى أقوال وأفعال الآخرين والثقة 5 
الاقتصاد 
(1988) ه)امسوكدطآ1 في تعريف الثقة يأحذ في الاعتبار (1) أهمية تصرفات الآخرين غير القابلة للملاحظة لاختيار مسار العمل 


الخاص به (ص 1 5)» (2) توقعات الفرد فيما يتعلق باحتيار الآخرين للأفعال التي لما تأثير على الحتيار الفرد 


سه نرعتطمتصسط] التوقعات والحالات العقلية» والاستعداد لتعريض النفس لاحتمال السلوك الانتهازي معتقداً أن هذه الفرصة 
(1998) مانسطءه 
لن يتم الاستفادة منها. 
الإدارة 
نا الثقة هي توقع النتائج الإيحابية (أو غير السلبية) التى يمكن للمرء الحصول عليها بناءً على الإجراء المتوقع من 
له ,لإعمستوعط 0 1 8 1 00 50000 
(1998) ملأسلائط طرف آخر في تفاعل يتسم بعدم اليقين (ص 462). حيث: الثقة موحودة في بيئة غير مؤكدة ومحفوفة 


بالمخاطر؛ تعكس الثقة جانبًا من القدرة على التنبؤ؛ توحد الثقة في بيئة من التبادلية أي أنما تتعلق بالموقف 
والشخص (ص 2-461). 
ا ع حالة تنطوي على توقعات إيجابية واثقة بشأن دوافع شخص آخر فيما يتعلق بنفسه في مواقف الخطر. قد 
تكون هذه التوقعات مبنية على مكافآت العقوبات التي توحه سلوك الآحر (أي الثقة المبنية على حساب 
التفاضل والتكامل)» أو القدرة على التنبؤ بسلوك الآخر (أي الثقة المبنية على المعرفة)» أو الاستبطان الكامل 
لرغبات الآخر ونواياه (أي الثقة المبنية على المعرفة). أي الثقة القائمة على الحوية). 
4ل ,183815 :118('6 | رغبة أحد الطرفين في أن يكون عرضة لتصرفات طرف آخر بناءً على توقع أن يقوم الطرف الآخر بإجراء 
(1995) مسمس تممطاءك 8 
معين مهم بالنسبة للمؤتمن» بغض النظر عن القدرة على مراقبة ذلك الطرف الآخر أو التحكم فيه 

(1995) 111156 | للثقة أبعاد مبنية على الإدراك والتأثير. تعكس الثقة القائمة على الإدراك الكفاءة الفنية والالتزام الاثتماني 
بالأداء» وتستند إلى القدرة على التنبؤ» والسلوك السابق» والاعتمادية» والإنصاف. وتعتمد على تقييم عقلاني 
لقدرة الآخر على تنفيذ الالتزامات. الثقة المبنية على العواطف متجذرة في الارتباط العاطفي والرعاية والاهتمام 
برفاهية الطرف الآخر. هناك قيمة جوهرية للعلاقة نفسها واعتقاد بأن الطرف الآخر يشعر بنفس الشعور. 
,10215 ونلوء101155 "الثقة هى حالة نفسية تشتمل على نية قبول الضعف بناءً على توقعات إيجابية لنوايا أو سلوكيات شخص 
220 واتتتاظ رستك[ازكم 0 
(1998) #«معسروم 2 | آخر" رص 395). 
المصدر: (21-22 .2م ,2002 ,ععل) 


وقد عزى الباحث (709 .2 ,1995 ,.21 © :1/1337 ن) ناع1308) أسباب هذا الاختلاف 
أيضا الى وحود مشاكل في تعريف الثقة بحد ذاتما؛ وعدم وضوح العلاقة بين المخاطر والثقة والارتباك في نتائج 
الثقة ومحدداتما؛ ارتباك في مستويات التحليل بسبب الافتقار الى نوعية مراجع الثقة؛ الفشل في تحديد محل الثقة 
أي الطرف صاحب الثقة والطرف الموثوق فيه. في حين استنتج بعد فحص مجموعة من تعريفات مختلفة للثقة 
عبر عدة تخصصات علمية أن جميع تعريفات الثقة تتناول واحدًا أو أكثر من وجهات الموضحة في الشكل التاللي 


(6 .م ,2008 ,21[21100]آ ع8 اع هن هكل): 


الشكل رقم(1-1): عناصر تعريف الثقة. 


المصدر: (6 .2 ,2008 ,1621211100 ع8 211012 ]). 


ب. مفهوم الثقة في مجال التسويق: 
اما في حال التسويق» الذي يركز على المقاربة العلائقية في دراسة الثقة بين المؤوسسة وشركائها ومن بينهم 
العملاء. فإننا نقدم في الجدول التالبي مجموعة من التعريفات التي قدمها الباحثين في هذا ا محال على سبيل المثال 
وليس الحصر. 
الجدول رقم (2-1): مفهوم الثقة في محال التسويق. 
الباحثين/المؤلفين والسنة تعريف الثقة 


(1994) أصسطط جرد سدع :1101 الثقة هى تصور الثقة في نزاهة وموثوقية شريك التبادل (ص. 23) 
لطة رقصة؟آ ,توه 0) اعتقاد العميل الواثق بأنه يمكن الاعتماد على مندوب المبيعات للتصرف بطريقة تخدم مصالح العملاء 


(1990) وع0011) 
على المدى الطويل. 
بمصصةن) لص تإعصو”آ1 تصور العميل لمصداقية مندوب المبيعات (توقع إمكانية الاعتماد على بيان مندوب المبيعات) والإحسان 
(1997) 


(مدى اهتمام مندوب المبيعات برفاهية العميل). 

(1994) سدمعصد 6 الاستعداد للاعتماد على شريك التبادل الذي يثق به المرء. مكونان: (1) المصداقية الموضوعية» والاعتقاد 
بأن الآخر لديه الخبرة اللازمة لأداء المهمة» و(2) الإحسانء والاعتقاد بأن الآحر لديه دوافع مفيدة 
للهدف عندما تنشأ ظروف جديدة لم يتم الالتزام بما. 


5 قله ,)1/125 روء 11215 الاعتماد على معلومات من شخص آخر حول حالات بيئية غير مؤكدة ونتائج في موقف محفوف 


(1989) 
بالمخاطر. 
لد ععدععء.1 موقف يقود شخص ما إلى الالتزام بخسارة محتملة تتوقف على السلوك المستقبلي للشخص الآخر. 
(1991) «اعمستعطمء:وو2) 0 
عصصه02 220 “نط5 2 | الاعتقاد بأن كلمة أو وعد أحد الطرفين موثوق به وأن الطرف سوف يفي بالتزاماته في علاقة التبادل. 
(1985) 0 
(1988) .21 أء سوم عاطفة أو تأثير شعور المشتري بالأمان أو عدم الأمان بشأن الاعتماد على مندوب المبيعات؛ والمعتقدات 


حول مصداقية مندوب المبيعات في الموقف الذي يواجه فيه المشتري بعض المخاطر إذا كان مندوب 


قق ه221 رسقدده7100 يتم تعريف الثقة على أتما الرغبة في الاعتماد على شريك التبادل الذي يثق به المرء 
(1992) علسقوطوء2آ 0د 


المصدر: (21-22 .م7 ,2002 رعع.ط) . 


يرى الباحث (2 .2 ,2012 ,1961121160) إن كثرة التعريفات في التسويق تقود إلى محاولة اقتراح 
تصنيف» حيث يتم تعريف المفهوم إما من خلال محدداته (مثل الافتراض أو التوقع أو الاعتقاد أو الإرادة»» أو 
من خلال مظاهره (مثل السلوك)» وحسب الباحث 02011[1) (2005) يوحد هناك مفهومان متعارضان للثقة: 
الأول يشبه الثقة بالتوقع المعرفي أو الشعور العاطفيء اما الثاني يحفز سلوك المخاطرة أو الرغبة في الانخراط في مثل 
هذا السلوك. 


الشكل رقم (2-1): تصنيف تعريفات الثقة في التسويق. 


المصدر:(2 .2 ,2012 ,0ع11تتتمع8) 

بالتالي نعرف الثقة " على انها المعتقدات التي تدفع وتحرك العملاء نحو موقف او قرار معين 
اتجاد المؤسسة ومنتجاتها وخدماتها وتشجع على التفاعل وتخفض من حالة التعقيد في عملية اتخاذ قرار 
وقبول المخاطر". 

كما يمكن تعريفها من وحهة نظر المؤسسة على انها" المعتقدات الوائقة للعملاء التي تتجلى في 
سلوكهم وتصرفاتهم ومواقفهم اتجاه المؤسسة وعلامتها النجارية ومنسجاتها وخدماتها بحيث تنظم 
سلوكياتهم وتعمل على ترقية جودة العلاقة مع المؤسسة باستمرار مع دعم الالتزام والحفاظ على الولاء 
طويل الأمد وترفع من قدرة المؤوسسة على التنب بسلوكهم في المستقبل". 

وفي سياق هذه الدراسة نعرف تطور الثقة على " انها عملية ديناميكية غير مستفرة قابلة للتطور 
المستمر أو التراجع والتحول من متغير معرفي عاطفي مبني على معتقدات العملاء الى متغير سلوكي 
يدعم بشكل أساسي نوايا العملاء اتجاه منتجات وخدمات المؤسسة وماثر قوي على سلوكياتهم في 
علاقتهم مع المؤسسة او العكس". حيث نزركز في هذه الدراسة على ديناميكية تنمية ثقة العملاء القائمة على 
التطور الايجابي كثقة تتشكل ابعادها مع مرور الوقت من مراحل تبنى على تكرر التفاعلات والتبادل بين العملاء 
والمؤسسة ومنه تطور العلاقات فتصبح أكثر صلابة. 

وانطلاقا ثما وضحه الشكل السابق عن مكونات تعريف الثقة فإننا نحددها حسب هذه الدراسة كما 


يلي : 


٠ 4 4‏ هو هو 


خصائص المؤتمن: وتتعلق خمصائص المؤتمن في هذه الدراسة بمدركات العميل حول بيئة التسويق المباشر الذكي 

وتصوراته عنها والمتمثلة في مخاوفه من مخاطر انتهاك الخصوصية وامن البيانات وتقابلها مدركاته عن التكنولوجيا 

والثقة بما منها ميله للثقة في التكنولوحيا مع مدى ثقته القائمة على المؤسسة ضمن قطاع البنوك في البيئة الرقمية؛ 

خصائص السياق: تبحث هذه الدراسة في محال موضوع تنمية ثقة العملاء في المؤسسة التي تقوم بتسويق خدماتها 

في البيئة التقليدية والرقمية ولا تبحث موضوع الثقة الأولية» وذلك بناء على خصائص خدماتها عبر القنوات 

الرقمية المباشرة ومخاطرها في البيئة الرقمية وانعكاسات ذلك وتأثيره على الثقة هذه المؤسسة وخدماتما ككل؛ 

خصائص الوصي" المؤسسة": وهي محددة في مجموعة من الخنصائص والصفات التي تتميز بها المؤسسة والتي تنعكس 

ايضا على أدائها في تسويق خدماتما عبر القنوات الرقمية المباشرة وتظهر في مجموعة من الخصائص الفريدة 

للتسويق المباشر الذكي التي قد تسهم في تطوير مستوى الثقة العملاء في المؤسسة او العكس. 

1ه تحليل مفهوم الثقة, أنواعها وأهميتها: 

أ. تحليل مفهوم الثقة وأنواعها: 

عند مراجعة الادبيات ذات الصلة بموضوع الثقة يرى الباحث (7 .2 ,2009 ,6ع 8) انه من 

الضروري مراعات الكلمات المستخدمة في البحث والتي تبدو ظاهريًا متشابمة في امحتوى مثل "الثقة ]21115 

" "الثقة ©©0011106122)" و"الاعتمادية 156113116" حيث نحد ان: 

- الثقة'111156": وفق الباحثين في مجال اللغة فان أصل كلمة "ثقة +1115 1" مرتبط بكلمات"1166" وتعني 
شجرة؛ "111161" وتعني الحقيقة؛ "©1111" أي صحيح؛ "111885573" أي التحالف؛ "11860557" 
أي الايمان والولاء والحقيقة؛ "11237" و"11708" أي اناء حشبي الذي يمثل الثبات والصلابة» ومنه فهي 
توحي بعمق ويقين المشاعر التي غالبا ما تعتمد على ادلة غير حاسمة والتي بدورها توحي بالأحلاق وقائمة 
على احكام تشابه القيمة مع الآخر. 

- الفقة "ع©001120612)": تنطوي على كثافة عاطفية أقل وتعتمد على تقييم الأداء من خلال أسس معرفية 
قوية ومحتوى من الخبرة للتأكد واليقين» وهي قائمة على احكام ارشادية للأداء السابق والمستمد من معلومات 
ذات صلة به كما يستخدم هذا المصطلح ليعبر عن الثقة في أي كائن او شيء في حين يستخدم مصطلح 
"111151" عند التعبير عن الثقة فيما بين الأشخاص او الكائنات الشبيهة بالأشخاص. 

- الاعتمادية"©158.6113120": حسب الباحث 10658001665 (2006) تشير الى التزام موثوق به وواثق 


اتحاه الااخر؛ 


كما ميز ايضا الباحثين (17 .2 ,2002 ,52101 ع8 ,بطع ط1ك ,لأعلنامططوع510) بين الثقة 
والجدارة بالثقة مع اعتبار هذه الأخيرة عوامل مؤثرة في ثقة العملاء وهي تمثل تصور السلوكيات والممارسات 
الجديرة بالثقة من التبادلات العلائقية وسلوكيات موظفي الخطوط الامامية وسياسات وإجراءات الإدارة وتتضمن 
مفاهيم الكفاءة والإحسان وحل المشكلات. فيما قام الباحثان 1[ع1600 300 001010166 (2011) بتبني 
هذا الاحتلاف وتطويره» فعرفوا الحدارة بالثقة نظريا على انما قدرة الوصي واحسانه ونزاهته» اما الثقة فهي الرغبة 
في الاعتماد على الآخرين(6 .2 ,2022 ,عأ 2نخ1 عه ,1ع 5015218 رعتتء طتصدةمل). 


من جهة أخحرى؛ ومن اجل التوسع في فهم الثقة أكثر وحب التعرف على محتوى الثقة بتحليل التركيبة 
البنيوية للثقة وأسسها في العلاقات. اذ بحد ان محتوى الثقة يتكون من ثلاثة: الأول معرفي والثاني عاطفي» اما 
الثالث فسلوكي والشكل التالي يوضح ذلك: 
الشكل رقم(3-1): الأسس العقلانية والعاطفية وأنواع الثقة. 
العاطفي 
غائب عمليا عاض علي 
التنبؤ العقلاني | الثقة المعرفية | الثقة الأيديولوجية عالي 
توقع محعمل' | الثقة الروتينية | الثقة العاطفية | منخفضص | العقلاني 
عدم اليقين والذعر 21 القدر الايمان |غائب عمليا 
المصدر:(973 .2 ,1985 باأتعوكء /الا عق 15اع نل). 


وفق الشكل السابق» وضح الباحثان(1985 ,1ع1/718 8 1]658915) ان علاقات الثقة التي 
يكون فيها امحتوى المعرفي هو المسيطر تسمى "الثقة المعرفية" اما في حالة سيطرة العنصر العاطفي يطلق عليها 
"الثقة العاطفية"» وبشكل عام تكون الحدود السلوكية لعلاقة الثقة محددة في الثقة المعرفية ولكنها أكثر انفتاحًا 
في الثقة العاطفية» فالدافع وراء سلوك الثقة هو التأثير الإيجابي القوي على الثقة العاطفية أو عن طريق أسباب 
عقلانية جيدة اي الثقة المعرفية أو مزيج من الاثنين معًاء ويمكن افتراض أنه كلما كان المحتوى العاطفي أقوى 
مقارنة بالمعرفي قل احتمال أن تؤدي السلوكيات غير المتسقة إلى إضعاف العلاقة» في مقابل ذلك إذا تمت إزالة 
كل امحتوى المعرقي من الثقة العاطفية فسوف نترك بلِيمان أعمى أو أمل ثابت» ومن ناحية أخرى إذا تمت إزالة 
كل المحتوى العاطفي من الثقة المعرفية» يتبقى فقط التنبؤ أو المخاطرة ا محسوبة عقلانياء ذلك ان استبعاد أحدهما 


أو الآخر من تحليل الثقة يؤدي إلى مفاهيم حاطئة تخلط بين الثقة والإبمان أو التنبؤ. 


من جهة أخرىء تم توضيح العلاقات بين مفاهيم الثقة المختلفة حسب المؤلف ( ,002563100 
7) باعتبارها سلسلة من العلاقات السببية تبدأ من المعتقدات فالمواقف ثم النوايا وأخيرا السلوك كما 
يوضحها المحطط التالي: 


الشكل رقم (4-1): العلاقة بين مختلف مفاهيم الثقة. 


معتقدات حول مميزات وعناصر معتقدات حول مميزات وعناصر 


2 عو 
معتقدات عامة- 


الثقة كاعتقاد شامل 


الثَعَة "عع جرع ل دده" - 


الثقة" )15 1” مثل الثقة” 
عع داع جره ) 


5 2 0 
النوايا والرغبة: 


الثقة كاستعداد للتصرف ونية 


المصدر:(148 .7 ,2007 ,023560100)). 

وبناء عليه» فانه يمكن تعريف الثقة على أتما بناء مركب فائق الترتيب يبدأ من موقف يرتكز على 
المعتقدات حول الخنصائص الفردية للطرف الآخر وجوانب الموقف التي تؤطر العلاقة» وتحدد هذه المعتقدات من 
خلال فحص الإشارات الصريحة أو الضمنية وأجزاء من المعلومات التي يرسلها الطرف الآخر والمستمدة عامة 
من التجارب السابقة» كما يتضمن هذا المخطط التفسيري الاعتقاد كشبكة دلالية أو رابطة من المواقف الفردية 
التي مصدرها الإدراك والعاطفة تليها نية ضمنية للتصرف قفزة الإيمان التي تتحول فيما بعد الى سلوك يتوافق مع 
قرار توسع الثقة رغم وجحود ضعف واحتمالية التعرض للمخاطر والسلوكيات الانتهازية ( ,2007 ,©256210) 
7 .0). 

في نفس السياق» وبحد ان هناك من صنف الثقة الى الأنواع التالية ( ,2/1153318136 .(1 
2 ,12131 عق ,تكتتتط تام طن ): 
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الميل للثقة (]115115' 0 101500516101): هي مفهوم مصدره علم النفس وشير الى مدى إبداء الفرد ميل 
ثابت ومتناسق يعكس رغبته في الاعتماد على الآخرين بشكل عام عبر مواقف وفي أشخاص متعددة؛ 
الثقة المعتمدة على المؤسسة (]11115' 12561]11]102-503560): وهو مفهوم مصدره علم النفس ويعني 
اعتقاد الفرد بأن النجاح في حياته متعلق بظروف البيئة امحيطة به أو المواقف التي يمر بما؛ ذلك أن الأفعال 
ليست محددة بصفات وخصائص داخل الشخص ولكن بالبيئة أو الموقف. 

الثقة كمعتقد (861161 111150135): مصدرها علم النفس الاجتماعي وهي تعبر عن اعتقاد الفرد بأن 
الطرف الآخر يلديه الكثير من الخنصائص والمواصفات التي تفيده» وبالتالي فالئقة تكون محددة بالشخص 
وليست بالموقف. 

النية المرتبطة بالثقة(111]612]1011 111151118): مصدرها علم النفس الاجتماعي وتمثل رغبة الفرد ونيته في 
الاعتماد على الطرف الآخر رغم من عدم إمكانية مراقبة هذا الطرف. 


الشكل رقم (5-1): نموذج لتصور العلاقات بين مختلف مفاهيم الثقة. 


الثقة بين الأشخاص الثقة المؤسسية الثقة التصرفية 
1١ 1‏ 
علم النفس الاجتماعي: 6 علو الاجتماع: لنت 0 علم النفس/ الاقتصاد: 
ا 1 ١‏ ع1 ف القمء. 
الثقة فى الاخرين بشكل محدد ١‏ فى الوضع والهيكل 2 الثقة في الآخرين 
شكل عا 
١ |‏ بشكل عام 
١‏ || 


النزوج الى الثقة 


الثقة القائمة على 


المؤسسة 


المصدر:(2013 ,5111 ع8 ,اتتعكعاء 1/13 ,ع7م.ل). 


يوضح الباحث من خلال الشكل رقم«(5-1) تأثير أنواع الثقة على بعضهم البعض في شكل ترابط 


تسلسلى» حيث يؤثر ميل المؤتمن ونزوعه الى الثقة بشكل عام على الثقة المؤسسية ومعتقدات الثقة ونوايا الثقة» 


في حبن تؤثر الثقة المؤسسية على معتقدات ونوايا الثقة» كما يؤثر معتقد الثقة في نية الثقة التي توثر بدورها على 


سلوك الثقة. 
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إضافة الى ذلكء قام الباحث 412021661 (1992) بتصنيف الثقة حسب شدتما او قوتما من ثقة 


هشة الى ثقة قوية عبر سلسلة مستمرة تضم أربعة أنواع من الثقة» بحيث يؤشر كل نوع على مدى ملائمته 
لمواحهة المواقف في العلاقة بين الاطراف والتي تتميز بدرحات متفاوتة من المخاطر حسب ما يظهره الشكل 
التاله(167 .7 ,2007 ,ه56210هن): 


الشكل رقم (6-1): استمرارية الثقة. 


المصدر: (168 .م ,2007 ,©0235601)). 
ولمزيد من التوضيح عن ماهية أنواع الثقة المبينة في الشكل السابق» بحد ما يلي( ,2007 ,©256210) 
7 .0): 
- الثقة الكاملة أو القوبة: هي الثقة التي تمثل حضور مشترك لدوافع الوصي غير الانتهازية ومجموعة كفاءات 
اتسوافع احهام؛ 
- الثقة المفعمة بالأمل: حيث يكون الوصي مقتنع بالدافع التعاوني للطرف الآخرء ولكنه يدرك أن الوصي لا 
يمتلك المعرفة المطلوبة لتنفيذ المهمة الموكلة إليه بشكل صحيح. فيأمل المؤتمن أن يتمكن الوصي من زيادة 
قاعدة معارفه وتحقيق ما يتوقع منه؛ 
- الثقة غير مستقرة: التي يعتبر فيها الطرف المقابل قادرا على تحقيق النتائج المتوقعة ولكن لديه دوافع انتهازية؛ 
ما ينعكس ذلك سلبا على استقرار العلاقة على المدى الطويل؛ 
- انعدام الثقة: وهي بجمع بين سلوكيات غير متسقة من الوصي مع وجود الدوافع الانتهازية. 
تصنيف اخر لأنواع الثقة حسب مواقف الأطراف عند التعرض لحالات الضعف وهي ,02562100© 
8 .ص ,2007): 
- الثقة الهشة "الضعيفة": حيث لا يتعرض أطراف العلاقة لمستويات كبيرة من الضعفء وبالتالي يتعرضون لما 
ولا تتطلب آليات أو اتفاقيات حوكمة محددة لبناء الثقة فيما بينها؛ 
- الثقة شبه قوية: ترتبط بالعلاقات التي يواحه فيها الطرفان حالات ضعف ويتطلبان آليات مناسبة لإدارة 
المعاملات من أجل ضمان الثقة المتبادلة بينهما؛ 
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- الثقة القوية: تحدث عندما يصل مستوى الضعف إلى مستوى لا يسمح لأي آلية اقتصادية أو قانونية أو 


اجتماعية بضمان إدارة المعاملات أو الدفاع عن الأطراف ضد السلوكيات الانتهازية المحتملة. 


في محال التسويق وفي اطار علاقة المؤسسات بالعملاء» تشتمل الثقة على ثلاث أنواع يشكل كل نوع 
جانب مميز وهي (25-26 .22 ,2018 ,تأمظ): 
- الثقة بين الأشخاص: أي الاعتقاد بالمسوق سوف يفي بجميع الالتزامات مثلما يفهمها العملاء؛ 
- الثقة بالمنتج: أي الاعتقاد بأن المنتج أو الخدمة ستفي ماما بتوقعات العملاء كما هي؛ 
- الثقة بالمؤسسة: أي الاعتقاد بأن المؤسسة ستفي بجميع التزاماتما كما يفهمها العميل. 
ب. أهمية الثقة في مجال التسويق: 
ضمن الادبيات التسويقية» في العديد من الدراسات والأبحاث لا يختلف راي الباحثين عند مناقشة 
أهمية ثقة العملاء التي تعتبر ركيزة أساسية في علاقة المؤوسسة بعملائها. حيث تعمل الثقة على جعل مواقف 
العملاء أكثر إيجابية اتحاه المؤسسة وعلامتها التجارية وتعزيز الالتزام والولاء» إضافة الى جعلهم أكثر استعدادا 
لدفع أسعار اعلى ولشراء منتجحات جديدة مع تحفيز رغبتهم في تبادل المعلومات مع المؤسسة( 162116011611 
9 .م ,2008 ,00 اله زتهكآ ع8). 
فحسب دراسة قامت با مؤسسة "تتقتتداءع 10" سنة 2013 وحدت ان 20139 ,3661 : 
- أن المؤوسسات تحظى بثقة 58 90 من المشاركين في الاستطلاع على مستوى العال وهو مرتفع مقارنة بسنة 
2 بنسبة 53 290 فهذا يعني أنه من بين كل عشرة من العملاء امحتملين الذين تحاول الوصول إليهم 
برسائلك هناك أكثر من أربعة لا يثقون بك؛ 
- وجد أنه عندما لا تكون هناك ثقة في مؤسسة ما فإن 097, من الأشخاص سيصدقون المعلومات السلبية 
بعد سماعها مرة أو مرتين فقطء وعندما تكون المؤسسات موثوقة فإن 9051 من الأشخاص يصدقون 
المعلومات الإيجابية عن المؤسسة بعد سماعها مرة أو مرتين فقط. 
وق دراسة قامت يما أخيرا مؤسسة "2ةجتتاع 10" سنة 2023 غبر 14 دولة وغينة ححمها 
2 مستجوب وجدت المؤسسة النتائج التالية( 2023 ,1ع6]ع109310133): 
- عندما يشعر المستهلكون بالضعف, تصبح الحاحة إلى الثقة في العلامات التجارية أكثر إلحاحاء حيث 


1 قالوا انه من المهم جدًا أن أثق بالعلامات التجارية التي أشتريها أو أستخدمها اليوم مقارنة بالماضي؛ 
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- 88/, من المستجوبين اعتبروا الثقة من أهم ثلاثة اعتبارات للشراء بعد اعتبارات (قيمة جيدة مقارنة بالمال» 
أفضل جودة)؛ 
- الحيل ” يزيد من أهمية ثقة العلامة التجارية» حيث أكدوا على أهمية الثقة بالعلامة التجارية التي يشتروتها 
ويستخدموتحا حاليا أكثر ثما مضى» وذلك بنسبة 9/079 وجيل لآ بنسبة 9/076؛ وحيل 26 بنسبة 
9 اما جيل (1 بنسبة 9/061 وهي الأقل اهتماما بالثقة؛ 
- اعتبار الثقة محرك النمو الجديد للعلامات التجارية وهي حلقة الثقة تغذي علاقة مستمرة مع المستهلك كما 
يوضحا الشكل التالي: 
1. الشراء ليس نقطة النهاية فغالبا تمثل نقطة البداية؛ 
2. المشاركة المستمرة تبني الحاذبية مما يرفع من مستوى المشاركة؛ 
3. أنشطة العلامة التجارية المدعومة بالاتصالات تبني الثقة؛ 
4. ثقة العملاء تطور الأعمال فتؤدي إلى زيادة الشراء والدعوة والولاء. 


الشكل رقم(7-1): حلقة الثقة كمحرك لنمو العلامات التجارية. 


المصدر: (2023 ,اغا 18210122). 

إضافة الى ذلك؛ أشار الباحث(2007 ,02562100)) ان فهم نتائج الثقة وكشف آثارها على 
المتغيرات والببنى مفيد بشكل خاص من أجل زيادة توضيح القيمة المتولدة من الثقة من حيث الأنشطة العلائقية 
باعتبارها مورد غير ملموس؛ حيث بمكنها ان تقوم بما يلي: 


- تقليل درحة عدم اليقين في اتخاذ القرار؛ 
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٠ 4 4‏ هو هو 


- زيادة درجة الالتزام الذي تبديه الجهات المعنية؛ 

- احتواء مستوى الصراع وتطوير الإنصاف والعدالة؛ 
- تعزيز مستوى الرضا وجودة العلاقة؛ 

- تحسين كفاءة الاتصال؛ 


تسهيل السلوكيات التعاونية. 


علاوة على ذلكء اكد الباحث (562 .2 ,2017 ,1808615 86 وزع ممء<”1) على أهمية ان 


تكون المؤسسات جديرة بالثقة رغم عدم كفاية ذلك حالياء اذ يجب عليها التركيز على الثقة باعتبارها معيار 


اعلى من بحرد جدارة بالثقة» فعصر الشفافية والتكنولوجيا الحديثة وانتشار الانترنت يتطلب النجاح فيه توقع 


استباقي لاحتياحات ورغبات العملاء ورعاية مصالحهم والثقة هي الاستجابة التنافسية الوحيدة التي يمكن ان 


تتمتع بما المؤسسة. والحدول التالي يوضح الاختلافات بين سياسات وإجراءات المؤسسة الحديرة بالثقة التقليدية 


والثقة الاستراتيجية. 


الجدول رقم(35-1): الحدارة بالثقة التقليدية مقابل الثقة الاستراتيجية. 


مؤسسة جديرة بالثقة 
تتبع بعناية سيادة القانون وتدرب الناس على سياستها الأخلاقية 
لضمان الامتثال 
يفعل ما هو أفضل للعميل كلما أمكن ذلك بشكل متوازن مع 
احتياحات المؤسسة 


يفي بجميع وعوده للعملاء ويفعل ما يقول إنه سيفعله بكفاءة 
يدير وينسق جميع رسائل العلامة التجارية لضمان قصة مقنعة ومتسقة 


يستخدم برنامج الولاء و/أو الحد من التباطؤ و/ أو مبادرة الفوز مرة 
أعرق للاستفاط بلعملا لقنزة طول 

يركز على الأرباح ربع السنوية باعتبارها مؤشر الأداء الرئيسي الأكثر 
أهمية وثهولاً وقابلية للقياس 


احصحيق 


مؤسسة موثوقة للغاية 


يتبع القاعدة الذهبية بحاه العملاء ويبني ثقافة مؤسسية حول هذا المبدأً 


تصمم أعماا للتأكد من أن ما هو أفضل للعميل هو أفضل من الناحية 
المالية للمؤسسة بشكل عام 

يتابع روح ما يعد به من خلال البحث بشكل استباقي عن مصالح 
العملاء 

يدرك أن ما يقوله الناس عن العلامة التجارية هو أكثر أهمية بكثير نما 
تقوله ال مؤسسة 

يسعى للتأكد من أن العملاء يريدون البقاء مخلصين لأنمم يثقون في أن 
المؤسسة تعمل لصالحهم 

يستخدم تحليلات العملاء لموازنة الأرباح الحالية مقابل التغيرات في 
القيمة الفعلية للمساهين 


المصدر: (563 .2 ,2017 ,كتاعع 110 عق جاع مزمء10). 


كل ذلك يوضح الأهمية البالغة لثقة العملاء بالنسبة للمؤسسة والعملاء معا وذلك من احل تطوير 


العللاقات بينهم والحفاظ عليها. 
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1 . عملية تجريد مفهوم الثقة ومقاربات تدميتها: 
أ. عملية تجريد مفهوم الثقة مع تطور العلاقات: 

ون إطار ديناميكيات التطور العلاقة بين المؤسسة وعملائهاء تتطور الثقة من حالة الملاءمة مع 
احتياحات ورغبات العملاء الى القيم المشتركة وتحديد هوية العميل مع مؤسسة أو علامة بحارية» ولتبسيط محتواها 
وفهم حصائص هذه الظاهرة اعتمد على نموذج سلسلة الوسائل والغايات» وهو مخطط تم تطويره في الأصل في 
الدراسات التسويقية للحصول على صورة مفاهيمية مفيدة تصف صورة العلاقة على عدة مستويات مرتبطة 
بشكل هرمي في علاقة من نوع وسيلة-غاية» ويمثل الموضوع أو العلاقة وسيلة لتحقيق غاية محددة تتكون في 
أعلى مستويات التجريد من قيم الفرد الخاصة(225 .2 ,2007 ,©25601)). 


الشكل رقم (8-1): مخطط سلسلة الوسائل-الغايات. 
القيم في اعلى مستوى 


0 
القيم المفيدة ‏ -- | 


التجريبية/العاطفية 
1 3 
القواثد 3 
وس ا تس . 
العلاقات 
الخدمات المنتج 
غير ملموسة 1 
الخصائص الخصائص 
الملموسة 


المصدر: (225 .2 ,2007 ,02560100©0)). 


وعلى ضوء ما جاء في الشكل السابق» نذكر بإيجاز مستويات التجريد لمفهوم الثقة مع تطور العلاقة 
واتحاهه كما يلي(225 .2 ,2007 ,2560100)): 
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٠ 4 ٠‏ هو هو 


- مستوى التجريد الاول: ومثل المستوى الأدنى اين تتشكل ارتباطات أو علاقات تنشا مع المحتوى المدرك 
للشيء/الموضوع وميزاته الملموسة (خصائص الوصي أو العناصر الوظيفية للمنتج/الخدمة) والميزات غير المادية 
(الصدق والدوافع والقدرات)» ويرتبط هذا المستوى كجانب ملموس للغاية من الثقة با مستوى الثاني للتجريد؛ 
- مستوى التجريد الثاني: ويتعلق بالارتباطات التي تشير إلى نتائج الفرائد المميزة التي توفرها العلاقة بين الوصي 
والمؤتمن» وتصنف هذه الفوائد في ثلاثة أنواع أساسية: الأولى يتضمن المزايا الوظيفية؛ أما الثانية فهي الفوائد 
المرتبطة بتجربة الفرد في العلاقة وبمحتواها العاطفي» والنوع الأخير يرتبط بالفوائد الرمزية المرتبطة بالمعاني 
المدركة أو المتصورة للعلاقة في العملة الاحتماعية والنفسية (المكانة» تأكيد الدور» إشباع الذات)؛ 
- مستوى التجدريد الثالث: ويمثل الارتباط بالقيم التي أثارتما العلاقة ويشكل قمة التسلسل الحرمي في الوسيلة 
والغايات التي تتفرع الى قيم مفيدة وذات منفعة كالمكانة الاجتماعية والقيم التي تعكس اعلى مستوى يمكن 
ان يحقق كاحترام الذات والظروف المعيشية وذلك حسب الباحث (1995 81153662). 
- الاتجاه التجريدي لمفهوم الثقة: يمكن متابعة الاتحاه التجريدي من خلال تطوير ارتباطات معرفية محددة ذات 
فوائد رمزية وبحريبية أو على المستوى الأعلى مع القيم» حيث تشكل سلسلة الوسائل والغايات رابط معرفي 
بين الموضوع (الوصي) الذي اقيمت معه العلاقة والصورة التي يحملها المؤتمن عن نفسه. حيث بحد: 
محال معرفة الوصي: وتتمثل في تحديد الروابط الموحودة بين خصائص الفرد ومحتوياته وعواقبها الوظيفية؛ 
محال معرفة المؤتمن: وتمثل الروابط الأكثر تحريدًا والفوائد التجريبية والنفسية الاجتماعية والقيم الفردية 
الي تحدد "منطقة المعرفة الذاتية". 
وكما أضاف الباحث(225 .2 ,2007 ,225681040)) إن درحة تحريد الثقة تعتمد على المستوى 
الذي يتم الوصول إليه على طول سلسلة الوسائل والغايات» ويحدد مقدار بحريد الثقة الفرص المتاحة من حيث 
تمديد العلاقة وتوسيعها في بيئة المنافسة» ومنه تحديد المتطلبات الأساسية من احل توسيع ثقة العملاء في 


المؤسسات أو العلامات التجارية المرتبطة ببعضها إلى حد ما. 


ب. المقاربات النظرية لتدمية الثقة: 
يشير الباحث(571-572 .مم ,1999 ,113261 ان هناك مقاربتين لدراسة الثقة يتمثلان 
2.1 تصور الثقة كحالة نفسية أكثر تعقيدا ومتعددة الابعاد: يركز على العمليات الإدراكية تتشكل من 
الارتباطات المعرفية وعمليات عاطفية وتحفيزية فهي مزيج من التفكير والشعور ايضاء؛ 
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2. تصور الثقة كسلوك اختيار: يركز على القرار كسلوك يمكن ملاحظته التي تقوم على الاختيار العقلاني 
والاعتبارات الاجتماعية والعلائقية؛ 
وبناء عليه» فأن الباحثين الذين يتبئون المقاربة السلوكية سريعة التقدم إلى الفعل يفترضون أن التفكير 


العقلاتي هو الذي أدى إلى هذا الفعل» أما المقاربة النفسية تدعم تركيز الاهتمام في أسباب هذا الإجراء خاصة 


المعتقدات والتوقعات والتأثير/العاطفة ( .2 ,2006 ,311165816 86 ,1125012دطده 1 ,كلع 1كدكعطآ 
6). 
الجدول رقم«(4-1): المقاربات النظرية لتنمية الثقة. 
الأسئلة المقاربة النفسية 
المقاربة السلوكية 
الرئيسية احادي البعد ثنائي البعد التحولي 
كيف يتم | محددة من حيث | يعرف بأنه واثق التوقعات و/ أو الرغبة | محددة من حيث الثقة الإيحابية | مُعرّفة من حيث أساس الثقة 
تعريف الثقة | اختيار السلوك المشتق | في أن تكون عرضة للخطر؛ يتضمن | والسلبية تتضمن التوقعات | (التكاليف والفوائد المتوقعة» 
وقياسها؟ | من الثقة والتوقعات, | عناصر النية المعرفية والعاطفية | قياس جوانب مختلفة من | معرفة الآخرء درجة القيم 
يفترض"20 اختيارات | والسلوكية. يتم قياسها من خلال | العلاقات. تُّقاس ببنود المقياس | المشتركة والحوية. يتم قياسها 
عقلانية تقاس من | عناصر المقياس حيث تتراوح الثقة من | حيث تكون الثقة وانعدام الثقة | بواسطة عناصر المقياس 
خلال السلوكيات | عدم الثقة إلى الثقة العالية. يتم قياسه | مترابطتين ولكنهما مبنيتان | حيث يتم تصنيف الثقة 
التعاونية في كثير من الأحيان في سياقات | مختلفتان؛ كل منها يتراوح من | وفمًا لمؤشرات نوعية مختلفة 
شخصية مباشرة وجهاً لوجه. الأقل إلى الأعلى. مراحل مختلفة. 
في أي | تبدأ الثقة عند مستوى | يجادل البعض بأن الثقة تبدأ عند | تبدأ الثقة وتنعدم الثقة من | الثقة تبدأ في مرحلة 
مستوى | الصفر عندما لا توحد | الصفر؛ يجادل الآخرون عنه ثقة أولية | مستويات منخفضة (مع عدم | حسابية. الثقة بدأت من 
الثقة تبدأ؟ | معلومات متاحة, | متوسطة إلى عالية؛ عدم الثقة الأولي | وحود معلومات عن الآخر) | خلال السمعة» وهي 


تؤسس من خلال | ممكن أيضًا. العوامل المؤثرة على الثقة المياكل التي توفر مكافآت 
الاعمال التعاونية من | الأولية» قد يشمل المستوى الشخصي على الحدارة بالثقة وردع 
قبل الآخر أو عند | والمعرقي والاجتماعي» عمليات الانشقاق. 


التعاون وتبادله وتتراحع 
عندما لا يبادل الطرف 


صفات الوصي وتاريخ العلاقة» 


عمليات الاتصال العلاقة 


مؤكد 


المصدر: (994 .7 ,2006 ,1ه غة اكلء لاع ل). 
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عندما توفر التفاعلات مع 


الآخرين مزيدًا من الاتساع و/ 


ذلك إلى مجموعات مختلفة من 
الثقة وانعدام الثقة 


الإشارة الى التوحجه | التصنيفء السلوك القائم على الدور 
التحفيزني2 للطرف | وسمعة الوصيء والمياكل القائمة على 
الآخر المؤسسات 
ما هي | تنمو الثقة مع توسيع | تنمو الثقة مع زيادة الأدلة على | تتراكم أسباب الثقة وانعدامها | تنمو الثقة مع تاريخ علاقة 


ليحابي وزيادة المعرفة والقدرة 


على التنبو بالآخر» وعندما 


مستوى ونوع 
الثقة (عدم الآخر التعاون. والعوامل الميكلية. تنخفض الثقة | أو العمق أو بسبب بنية | تأت الأطراف لتطوير رابطة 
الثقة)؟ عندما تكون التوقعات إيجابية غير | الاعتماد المتبادل؛ قد يؤدي | عاطفية وقيم مشتركة. 


تنخفض الثقة عند توقعات 


الإيجابية غير مؤكد. 


وفمَا لما حاء في الجدول السابق» فقد قام الباحثين بمراحعة ثلاثة تصورات محددة لتنمية الثقة ضمن 


النهج النفسي(2006 ,.31 اع 1ك1ء1571عآ): 


النموذج أحادي البعد: الذي يتعامل مع الثقة وانعدام الثقة كأضداد ثنائية القطب؛ 

ب. النموذج ثنائي الأبعاد: الذي يجادل بأن الثقة وعدم الثقة هما بعدان مختلفان بشكل واضح ومستقل؛ 

ج. النموذج التحويلي: الذي يؤكد أن للثقة أشكالًا مختلفة تتطور وتظهر بمرور الوقت. 

ومنه فان نماذج تنمية الثقة قد يتم قياسها والتعبير عنها بواحد أو مجموعة من الابعاد المختلفة والتي 


سنتناولهها لاحقا. 
1.. استراتيجيات بناء وتطوير ثقة العملاء وسوابقها: 


1 . استراتيجيات بناء وتطوير ثقة العملاء: 
ان أهمية الثقة في العلاقات لاستمرارها والحفاظ عليها وكذلك تطويرها يسلط الضوء أكثر على استراتيجية 
بناء الثقة وادارتما من قبل المؤسسات باعتبارها مورد أساسي يقودها الى تحقيق الحودة في علاقتها مع عملائها 


ويدعم أهدافها التوسعية في السوق. 


أ. أهمية إدارة الثقة وعناصر تقييمها من وجهة نظر العملاء: 

يعتقد الباحث 20079 ,225631010)) ان إدارة الثقة ليس مفيدة فحسب بل تمثل توجها وظيفيا 
لتطوير النظام الاقتصادي ككل والمنظمات والافراد على حد سواء عبر تبني سياسات الثقة والاستفادة من آثارها 
الإيجابية على مستوى البيئة ونشر مناخ الثقة المناسب للتبادلات الذي يتميز بقدر أكبر من الشفافية في 
الاتفاقيات بين الاطراف. 

إضافة الى ذلكء تمثل الثقة مفتاح تطوير الاعمال فالمؤسسات اليوم وفي ظل التغيرات التي فرضتها 
التقنيات الرقمية الحديثة التي سرعت تطور المجتمع الرقمي واحدثت تغيرات في سلوك المستهلكين وزيادة عدد 
مستخدمي الانترنت النشطين» واستخخدام الأجهزة ا محمولة بميزاتما الجديدة التي تتيح الوصول الى مجموعة متنوعة 
من المعلومات» فرضت الحاحة الى تنفيذ تسويق الثقة والذي يهتم أيضا بالمستهلكين والعملاء المعاصرين في هذا 
امجتمع الرقمي(-14 .22 ,2019 ,لتتاعتت ل عة ,517000151277 ,1221277 ,0513مه2 
5).. ويعتمد تطوير تسويق الثقة في المجتمع الرقمي على أساليب تتيح الحصول على معلومات حول سلوك 
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.1 


المستهلك وحالة البيئة الخارجية واعتمادها في بعض القرارات الإدارية» وتتمثل هذه الأساليب في القيام بأبحاث 
السوق لتحديد التحديات والفرص ف توليد الثقة بين الشركات والمستهلكين ف البيئة الرقمية» وتحليل الوضع 
وطرق بناء الثقة» والتنبؤ بسلوك المستهلكين في تنفيذ الإجراءات التسويقية التي تمدف إلى بناء الثقة ونتائجها 
وتدريب الموظفين فيما يتعلق بالتوجه نحو احتياحات المستهلكين وقيمهم وجودة الخدمة( ,.21 ]© 120505723 
1 .2 ,2019), 

وعليه فان بناء ثقة العملاء وتطويرها في العصر الرقمي» يعتمد على أنشطة المؤسسات التسويقية التقليدية 
في بيئتها الحقيقية والأنشطة التسويقية الالكترونية والرقمية ضمن البيئة الرقمية. فمثلا: يعتمد تقييم الثقة من 
طرف عملاء المؤسسات البنكية على منظور يضم أربعة حوانب متمثلة في المؤسسة وموظفي الخطوط الامامية 
إضافة الى الاتصالات التسويقية وتقنيات الخدمة الذاتية وهي كما يوضحها الشكل التالي: 


الشكل رقم(9-1): عناصر تقييم ثقة العملاء في مؤسسة بنكية. 


كموظفي المبيعات؛ وكلاء خدمة 
العملاء: موظفي الاستقبال 


الثقة في العموم تعتمد على المؤسسة 
(نصورات السياسات والممارسات الإدارية؛ 


لقاءات محددة مع عمثلى المؤسسة 


كأجهرة الصراف الآالى: 
جهزة الصراف الالي كالاعلان: اتصالات المؤسسة: 
التجارة الالكترونية: ادارة 
البربد المباشر: الاتصالات 
الحسابات عبر الانترنت 3 
بات غبر أ الرقمية 


المصدر: (6 .2 ,2010 ,لاتتمصع ه20 عق مغ 1تاط تلله1 ]) . 
ب. استراتيجيات ومستويات تطوير وتنمية ثقة العملاء: 
لخص الباحث المبادئ الأساسية التي تبني وتطور الثقة في القرن الواحد والعشرين شديد التفاعل بحيث 
تكون المؤسسة جديرة بالثقة وأكثر شفافية كالآق(101 .2 ,2017 ,15عع0خ1]1 عق جاع مزمع<]1): 
الفعل الأشياء بشكل صحيح: أي تكون مختصة في إدارة الوظائف والعمليات والتفاصيل الصحيحة لتسهيل 
التعامل مع العملاء مع الاهتمام بتجربة العميل وليس فقط الأداء المالبي للشركة؛ 


20 


.3 


٠ 4 ٠‏ هو هو 


فعل الصواب: اي التأكد من أن الطريقة التي تحني بما المؤسسة الأموال تتوافق مع احتياجحات العملاء 

ومصالحهم الفضلىء فلا يمكنك أن تكون جديرا بالثقة إذا كنت تركز بشكل كامل على علاقة قصيرة 

المدى؛ 

تكون استباقي: مع العلم أن مصلحة العميل لا تخدم بشكل جيد ولكن عدم القيام بأي شيء حيال ذلك 

أمر غير موثوق به فعدم المعرفة هو عدم كفاءة. 
في حين أشار الباحث(2007 ,222563100)) الى ان تطوير وتنمية الثقة يتحدد على مستويين: 

على المستوى الجماعي المشترك: ويمثل الحد الأدنى من المتطلبات التنموية للثقة وخطوة أولى نحو تعزيز تنمية 

الثقة الحقيقية وهو المستوى الذي يشارك فيه الجميع» حيث تتحمل فيه المؤسسات العامة والحكومات 
والمنظمات الخاصة والشركات ولمواطنين والعملاء والبائعين مسؤولية أحلاقية مشتركة لتحقيق اقتصاد 
العلاقات والاتصالات القائمة على الثقة نتيجة وحود الحاجة إلى تحديد ومعاقبة السلوكيات الموحهة عمداً 
نحو استغلال هذه الثقة بشكل خادع وانتهازي وتفضيل احتيار السلوكيات والمواقف ذات المحتوى العالي 

الثقة مما ينتج سياقًا أكثر ملاءمة لتنمية الثقة الحقيقية ومنه يتم بناء الثقة المؤسسية. 

على المستوى الفردي الخاص بالعملاء: توكد أبحاث إدارة الثقة على الدور الحاسم لتنمية الثقة على المستوى 

الفردي» من خلال تطوير توقعات الثقة تحاه النظير. والتي نظمت في ثلاث مقاربات أساسية: 

1. المقاربة القائمة على التدشيط السابق: ويتطلب فيها تحديد الدوافع الأكثر مركزية» أي تلك التي تتمتع 
بالنفوذ الإدراكي الأكثر اتساقًا داحل الشبكة الدلالية التي تحدد مفهوم الثقة» فعند إقامة علاقات 
جديدة مع شركاء أو عملاء حدد تكون فيها حالة عدم اليقين في العلاقات كبيرا ثما يولد شعورا بالحاحة 
إلى ثقة عالية جدَاء مما يستلزم إيجاد طرق آلية تعمل بشكل أفضل لتفعيل محركات الثقة وسد فجوة 
التجارب السابقة والرضا كعنصرين أساسيان ضروريان لبناء علاقة ثقة» عبر انتاج مناخ ثقة مناسب 
لإقامة العلاقات فمثلا قد تقوم المؤوسسات عبر الانترنت بإقامة علاقة مع عملاء جحدد بتفعيل إمكانات 
الاتصال التي توفرها البيئات الافتراضية كتنظيم منتدى لتبادل المعلومات وتوليد مستوى من المعرفة 
المتبادلة لبناء مناخ تعاوني» او الإشارة إلى عروض المنافسين» وعملية اختيار صارمة للمشاركين في السوق 
وامختمعات الافتراضية» وتقديم المشورة لتأجيل شراء منتجات الشركة وإظهار المخاطر في إجراء معاملة 


معينة» حيث تحدد هذه السلوكيات المتطلبات الأساسية لعه ية إنتاج الثقة. 
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٠ 4 4‏ هو هو 


2 


المقاربة التي تهدف إلى تحليل متعمق للآليات المعرفية الكامنة وراء انتاج الثقة: تتميز بعمليات بناء الثقة 
النمس الأساسية الثالية: 

العمليات القائمة على الحساب: يتم حث المؤتمّن على حساب تكاليف وفوائد السلوك الانتهازي المحتمل 
للوصي» تتم دراسة هذه الآليات بشكل كبير من قبل المتبنين للمنظور الاقتصادي بافتراض مبدأ أساسي 
يرى أن السلوك البشري تمليه بشكل أساسي المطالب الانتهازية لتعظيم المصلحة الذاتية. 

العمليات القائمة على التنبؤ: حيث يستطيع المؤتمن الاعتماد على توقعاته لسلوك الوصي ضمن هامش 
تقريبي جيد وتفترض أن السلوك البشري ثابت ويمكن التنبق به. 

العمليات القائمة على النوايا: يهتم المؤتمن بالتحقق من دوافع الوصي للتعاون وتقييمهاء»ء حيث يفترض 
وجود ميل طبيعي للأفراد تحاه الآخرين والإرادة لتحقيق النتائج ليس فقط بشكل مستقل ولكن أيضًا 
كنتيجة لحهود مشتركة والإجراءات التعاونية. 

العمليات القائمة على القدرة: تحث هذه العمليات على تقييم قدرة الوصي على الوفاء بوعود» وتفترض 
وجود اختلافات كبيرة بين الأفراد فيما يتعلق بكفاءاتهم وقدراتهم وحبراتحم, وبالتالي قدراتهم على تحقيق 
التوقعات. 

العمليات القائمة على النقل: يقوم المؤتمن بنقل الثقة من وصي أو كيان معروف إلى كيان غير معروف» 
هذه الآلية قائمة على افتراض أن الاتصالات بين الأشخاص داخل الشبكات الاجتماعية الأعمال 


متسقة وموثوقة. 


. المقاربة التي تحدد استراتيجيات النمو التي تدمج قوة الدوافع (المحركات) البسيطة: تشتمل على خمسة 


استراتيجيات لتعزيز الثقة تتجاوز المقاربات السابقة ويمكن تصنيفها على أساس قرار الثقة القائم على 
التفاعل بين الاطراف المستمد من تصورات العميل أو المؤتمن كمتلقي للسلوك من طرف الوصي أو 
المؤوسسة» حيث ثل تفاعل هذه البنيات طريقة تكوين العلاقة على المستوى المعرقي وتضم ما يلي: 
استخدام الثقة نفسها: وتقوم على ميل المؤتمن للثقة بناءً على التجارب الإيجابية المتعلقة به والتي تعمل 
على تغذية الثقة من خلال الخلق المستمر لتوقعات جديدة بحاه الطرف المقابل وتبني سلوكيات قادرة 
على تلبية التوقعات التي تم إنشاؤها بشكل مستمر. 

البدء بشرط الثقة: تعتمد الثقة أيضًا على التوقعات التي يصغوها الوصي بشكل مسبق» فالاعتقاد 


المفترض من طرف فرد أو شركة يؤثر على مسارات نمو الثقة» فطالما أن العلاقة تتطور بشكل إيجابي فإن 
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الاطراف ستواصل التفاعل مع الطرف الآخر الذي يسهل التنبؤ بسلوكه ويتوافق دائما مع وعوده؛ ومنه 
يكون الاستمرار في الثقة بالوصي محل ثقة في الماضي أكثر اقتصادا بكثير بدلا من بدء علاقات جديدة 
تتطلب جهدا كبيرا من التعلم (الاختصار معرثفي)» وهذا يقود الى بناء الثقة القائمة على المعرفة. 

- الثقة بالنفس: تعتمد الثقة التي يضعها الآخرون في المؤسسة على الثقة التي تضعها هذه المؤسسة في 
قدرتما على أداء المهام» فإذا كان الوصي لا يثق ف قدراته فمن المرحح أن تشعر الجهات الفاعلة الخارحية 
بوحود فجوة في قدراته ما يفتح الطريق لعدم الثقة» أو في أفضل الأحوال الثقة المفعمة بالأمل. 

- الثقة في النظير: الثقة هي مورد قائم على المعاملة بالمثل» فمن أجل تعزيز ثقة المؤتمن في الوصي يحتاج 
هو ان يثق ف المؤتمن رغم ان ذلك غير كاني الا ان إطلاق هذه الدورة أمر بالغ الأهمية لتوطيد علاقة 
الثقة وترجمتها في السلوكيات التعاونية» ففي المواقف التي يُظهر فيها أحد الأطراف عدم ثقة مسبقاً تجاه 
نظيره قد تكون عملية بناء الثقة المتبادلة ميتة. 

- كثرة الاتصالات بين الطرفين: يسهل التواصل بناء الثقة ويساعد في تقليل عدم اليقين في العلاقة» ويعتمد 
ذلك على مشاركة الثقافة ووضوح وفعالية اتصال (اللغة المستخدمة: مشاركة الرموز والقيم) التي تكمن 
وراء تدفقات الاتصالات هما يجعل التواصل أكثر فعالية وكفاءة فيسهم في تعزيز الثقة التي تتأثر به. 
وتلخيصا لكل ما سبق نقدم الشكل التالي الذي يوضح استراتيجيات بناء وتنمية الثقة. 


الشكل رقم(10-1): اطار عمل استراتيجيات بناء وتنمية الثقة حسب(2007 ,©256210)). 


ثقة العملاء 


كثرة التواصل بين | الثقة المؤسسة التصورات التجارب ميل العميل 
آلية توسيع الثقة 
المؤسسة والعميل في العميل الذاتية للمؤسسة | السابقة للعميل للثقة ى 
العمليات القائمة | العمليات القائمة | العمليات القائمة | العمليات القائمة | العمليات القائمة 
آليات تنمية الثقة 
على النقل | على القدرة | على النوايا | على التيؤ | على الحساب 
1 آلية التدشيط السابق 
تحديد الدوافع الرئيسية للغقة (الأكثر مركزية) وتفعيلها ا | 
الثقة القائمة على المؤوسسات 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على 20079 ,2560100)). 
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ج. إجراءات وطرق بناء وتطوبر ثقة العملاء: 


يمكن للمنظمات بناء الثقة وتطويرها عبر القيام بمجموعة من العمليات والإحراءات والتأكيد على 


مجموعة من النقاط هي(14 .2 ,2010 ,20612311 عة جمغغتاط121!1]): 


.1 


سس حا صن لح 


9 
.10 


إضافة الى أهمية التجارب السابقة والسمعة والكلمة المنطوقة في بناء الثقة فان أساسها هو تقديم الخدمات 
بشكل صحيح. تلبية احتياجات العملاء الأساسية» الاستماع الى صوت العميل والتصرف بناء عليه؛ إدارة 


سمعة العلامة التجارية» استخدام وسائل التواصل الاحتماعي بشكل أفضل؛ 


. القيام بالأمر بشكل صحيح عندما يكون الامر مهما حقا عبر تحديد واستخدام محفزات الاحداث ثم إظهار 


موقف اهتمام خاص في هذه الاوقات والاحداث مثل: الولادة» تغيير الوظيفة» الزواج» الرهن العقاري» 
الوفاة» السحب على المكشوفء الإنفاق الزائد الشهري؛ 

جعل العملاء يشعرون بالرعاية؛ 

ضمان وجود معايبر عالية لدى موظفي المكتب الأمامي من حيث الكفاءة والقيم أو الأخلاق؛ 


تخصيص التعامل مع بحربة العميل كشخص واحد حيثما كان تمكنا وذات صلة؛ 


. الاعتراف بالأخطاء والاعتذار عنها وإصلاحها وهذا أكثر أهمية وإنسانية من عرض التعويض غير الشخحصي 


بعد وقوع الحدث؛ 


. تقديم حدمات ممائلة أو أفضل للعملاء الحاليين مقارنة بالجدد» لتوفيرهم قيمة أكبر بكثير على طول مدة 


العلاقة؛ 
تقدم عقود أبسط وأكثر وضوحًا تلبي احتياحات العملاء ومنح قدرة التحكم للعميل؛ 
ضمان الشفافية ونزاهة أكبر في التسعير. 


من جهة أخرى, وفي ضوء نتائج الدراسة في محال علاقات الثقة بين البنوك عملائهم والتي قام بما 


الباحثين(12-13 .702 ,2010 ,122111ع20 عق جمع تا ط1لله1آ) فقد تم تقديم توصيات مقترحة من 


طرف العملاء تسهم في بناء ثقتهم» فحسب مدى أحهميتها تتمثل فيما يلي: 


تحسين الاتصالات (568 توصية): ويشمل ذلك التواصل في حد ذاته بالإضافة إلى الشفافية» والمعلومات 
المسبقة عن صفقات أفضل والمشاكل الناشئة» وما إلى ذلك: 


إبقائك على علم بأسعار الفائدة الأفضل لمدخراتك؛ 
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- إعلامك عندما يكون هناك إنفاق غير عادي في حسابك؛ 

- رسالة بريد إلكتروني تحذيرية عند إغلاق حسابك إلى الصفر؛ 

- حافظ على السياسات بسيطة وسهلة الفهم؛ 

- اشرح جميع شروط العقد؛ 

- إبقائي على اطلاع دائم بالتغييرات التي توفر لي المال؛ 

- لغة أكثر وضوحًا في وثائق السياسة حتى لا تكون مضللة؛ 

- إبقائي على اطلاع دائم بالتغييرات التي توفر لي المال؛ 

- اجعل أسعارها أكثر وضوحًا؛ 

- توفير "رعاية العملاء". 

توفير الرعاية والاهتمام (438 توصية): وذلك يتم عبر ما يلي: 

- وضع العملاء أولاً فوق أرباحهم الخاصة؛ 

- يجعلني أشعر بالتقدير؛ 

- فعل ما يقولون إتهم سيفعلونه؛ 

- تقديم نفس المزايا للعملاء الحاليين مثل العملاء الجدد؛ 

- أتمبى أن يقدموا حدمة أكثر تخصيصًا؛ 

- تقديم إحابات دقيقة وصحيحة على استفساراقي؛ 

- الحفاظ على علاقة شخصية أكثر مع عملائهم". 

ه ضمان مستوى عالٍ من الكفاءة والسلوك لدى الموظفين (241 توصية): يتم ذلك من خلال الآتّ: 

- مهذب ويركز على العملاء؛ 

- اتصال مباشر مع مدير حساب مخصص؛ 

- على دراية كبيرة بالإحراءات والعمليات الخاصة بي؛ 

- مزيد من الاتساق من مشغل إلى آخر!؛ 

- تدريب جميع الموظفين على مستوى عالي الكفاءة؛ 

- جميع الموظفين على اطلاع دائم بالتغييرات أو السياسات الجديدة» كذلك الموظف الشخصي الذي تتعامل 
معه؟ 


- ألا تكون انتهازيًا جدًا عندما يبيعون لك عقدًا؛ 


25 


٠ 4 ٠‏ هو هو 


يحب على موظفي المبيعات أن يكونوا أكثر صدق. 


توصيات أخرى مهمة: تقديم خدمات فعالة والحصول على الخدمة بشكل صحيح) شفافية أكبر» الاعتراف 


بالأخطاء ثم حلهاء مكافأة العملاء الحاليين» تحسين الامن» تسعير أكثر شفافية. 
كما نوّكد أيضا على الأنشطة التسويقية للمؤسسات عبر الانترنت كمصدر مهم لبناء وتطوير ثقة 


العملاء. فإن الخطوات الأساسية التي من شأتما أن تعزز جو الثقة بين المؤوسسات والعملاء في البيئة الرقمية 
يمكن أن تكون كما يلي(23 .2 ,2019 ,.31 أء 0573م170): 


ضرورة عرض واقع المؤسسة بإنشاء منصة أو قناة اتصال مرئية عن بعد ووضع صور المؤسسة والموظفين على 
الموقع مثلا وذلك يساهم في خلق اتصال عاطفي مع العميل؛ 

عرض إبحازات المؤسسة من خلال نشر الشهادات والأوسمة والجوائز على الموقع الإلكتروني؛ 

جذب اهتمام العملاء من خلال المدونات ونشر المعلومات المفيدة وشهادات العملاء على موقع المؤسسة 
على الإنترنت؛ 

الاستجابة السريعة لطلبات العملاء سواء من خلال الموقع الإلكترون أو تقنيات الاتصالات الأأخرى؛ 
إقامة اتصالات لخلق جو من الثقة بجذب انتباه متخذي القرار من العملاء ثم تأكيد المعلومات المطلوبة 
وإثارة المشاعر الإيجابية والثقة؛ 

إظهار الكفاءات كأحد أسهل الطرق لكسب المصداقية والثقة؛ 

إظهار الخبرة على أساس الاحتراف» حيث أن مؤسسة تحارية طويلة الأحل أكثر جدارة بالثقة من تلك التي 
تم إنشاؤها مؤحرا؛ 

الموثوقية في تنفيذ الاتفاقية» والانضباط في احترام المواعيد النهائية أو الضمانات؛ 

تنفيذ الثقافة الرقمية وتوفير شروط أمن المعلومات على شبكة الإنترنت. 


كما أكد الباحث (88-90 .22 ,2017 ,5اعع10] ع8 واعممء8) ان هدف توليد الثقة 


وتعزيزها يدفع المؤسسات الى ضرورة معالحة جميع مكوناتما الأربعة وفق المعادلة التالية للثقة: 


العلاقة الحميمة -+ المصداقية -+ الموثوقية 
التوحه الذاقي للمؤسسة 
- معززات المصداقية: تعد المعلومات عبر الإنترنت وسيلة ممتازة لزيادة إإحساس العميل بمصداقية المؤسسة 


ويرحع ذلك جزئيا إلى أن العميل يمكنه التصفح بالسرعة والعمق اللذين يناسبه» ولكن السبب أيضا 


حت الثقة 
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هو أن العميل عبر الإنترنت يتمتع بالحرية في تقييم المصداقية دون أي من التفاعلات الاجتماعية اللازمة 
للحكم على العلاقة الحميمة أو التوحه الذاتي. 
معززات الموثوقية: يمكن تعزيز الموثوقية بعدة طرق وهي اولا الالتزام والوفاء بالوعود المقدمة للعملاء, 
ومنها مجموعة من الوعود الضمنية كمعاودة الاتصال بالعميل» أو تقديم ناحح لاستدعاء خدمة» أو 
مراجعة لقاعدة بيانات» مع العمل على تحسين الألفة فالعملاء ينظرون إلى المؤسسة التي يمكن ان تأقلم 
طرقها مع عاداتهم الخاصة كتصميم مواقع الكترونية مخصصة إلى حد ماء أو اعتماد مصطلحات 
شخصية في مكللمة هاتفية. 
- معززات العلاقة الحميمة: العلاقة الحميمة تدور حول الأمن والراحة والنزاهة والسرية والشعور بالأمان» اذ 
بمكن لأي شخص لديه معلومات مفصلة عن العميل ان يجعله يشعر اما بحالة حيدة جدًا أو سيئة 
وبالمثل إذا كانت المؤسسة تتباهى بامتلاك ببيانات العملاء الخاصة دون أي غرض واضح فسوف تبدو 
غير جديرة بالثقة ولكن إذا كانت توفر معلومات محددة تتعلق بالمشكلة المطروحة فإنها تصبح مفيدة 
للغاية. 
- تجنب معززات التوجيه الذاتي" السلوك الانتهازي": بمكن لإدارة علاقات العملاء أن تزيد الثقة أو تقللها 
فيمكن أن تؤدي الثقة إلى زيادة ربحية المؤسسة ولكن لا يمكن استخدام الثقة لزيادة الربحية إذا ركزت 
فقط على مصال المؤسسة, إن تطبيق إدارة علاقات العملاء يثير المخاطر الكبيرة بالفعل في جزء التوجه 
الذاتي من معادلة الثقة» فالعملاء لا يثقون بالمؤسسات تتصرف بشكل واضح ومتسق لتحقيق مصالحهم 
الذاتية. 
1 سوابق ثقة العملاء كعوامل بناء وتنمية: 
أ. مفهوم سوابق ثقة العملاء: 
يرى الباحث(186 .6 ,2007 ,©0256210)) ان سوابق الثقة تمثل العناصر التي تشكل المخطط 
المعرفي الذي يقوم عليه البناء المركب للثقة. اما الباحث(63 .6 ,2009 ,11011[611) فقد اعتبر السوابق 
بكثابة محددات للثقة وبناء يسبق الثقة ويكون سببا فيها. ومنه وجب التمييز بين سوابق الثقة ومحتويات الثقة التي 
تطرقنا اليها سابقا عبر تحليل تركيبة الثقة البنيوية المكونة من ثلاث أسس معرفية وعاطفية وسلوكية ضمن النماذج 
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اما سوابق الثقة» بحد ان المقاربة النفسية أحادية البعد حددت مجموعة واسعة وشاملة من السوابق التي 
تساهم في تنمية الثقة» فقد قدم الباحث 1112اء*1 (2003) قائمة شاملة لهذه المتغيرات السببية ضمت أكثر 
من 50 عنصرًا تعتبر إما محددات مباشرة لمستوى الثقة في علاقة أو متغيرات مشتركة مع مستوى الثقة ومكن 
تصنيفها حسب (2006 ,.21 ]© 6112161.]) كالآق: 
- الصفات المميزة للمؤتمن مثل: الميل إلى الثقة؛ 
- الصفات المميزة للوصي مثل: الحدارة بالثقة والقدرة» الإحسانء النزاهة» السمعة والصدق؛ 
- خصائص العلاقة السابقة بين الطرفين كأنماط التعاون الناحح؛ 
- خصائص عمليات الاتصال الخاصة بمم كالتهديدات والوعود وانفتاح الاتصال؛ 
- خصائص شكل العلاقة بين الأطراف مثل: الأصدقاء وعلاقات السلطة» الشركاء في تعاملات 
السوق...الخ؛ 
- المعلمات الميكلية التي تحكم العلاقة بين الأطراف كتوافر آليات الاتصال وتوافر الأطراف الثالثة...الم. 
في نفس السياق» وحسب مجموعة من الباحثين عرض الباحثين ( ,.31 أ 81/135761 ن) اع ع 110 
58 .م ,1995) مجموعة من العوامل كمحددات وسوابق للثقة نذكر أهمها: التفاعلات السابقة؛ مؤشر 
الحذر على أساس نتائج المشكلة, الاتاحة والتوفر؛ الكفاءة الاتساق والسرية؛ العدالة؛ النزاهة؛ الولاء؛ الانفتاح؛ 
الوفاء بالوعد والتقبل» الحدارة بالثقة؛ النوايا؛ القدرة» التهديد بالعقاب ومصداقية الوعود» امتلاك المشاعر؛ تريب 
سلوكيات جديدة؛ المعايبر الجماعية» الاعتماد على الوصي والايثار» الخبرة» الموثوقية كمصدر للمعلومات» النواياء 
الديناميكية» الحاذبية الشخصية والسمعة؛ ادعاءات الأمانة» القيم المشتركة» الاستقلالية والتغذية الراجعة» السلوك 
ذو صلة باحتياحات الفرد ورغباته» الكفاءة والدوافع» الاحسان والصدقء الرعاية» الموثوقية» النزاهة الأحلاقية» 
النوايآ اللسحة وقطابق القيمة. 
ضف الى ذلكء فان هناك خلاف واسع حول ماهية سوابق الثقة وذلك بسبب اختلاف مجال 
التخصصات وابحالات العلمية حتى في علم التسويق نفسه(63 .6 ,2009 ,11011[615). فيما أرجحع 
الباحث(186 .2 ,2007 ,2563140)) سبب الاختلاف الى غياب تعريف واضح ومقبول لبناء الثقة» 
ومن بين المحددات المقترحة من العلماء المهتمين بعلاقات السوق والتي تم اقتباسها كثيرا حسب راي الباحث 
ويوضحها الشكل التالي: 
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الفصل الأول مرح عر مو ودبع و01 يلار الو اشيم نكن اليا 
الشكل رقم(11-1): سوابق الثقة. 


سوابق الثقة الرئيسية: 


الخبرة» مهارات وكفاءات الطرف الآخر؛ الدوافع غير الانتهازية 


والإحسان؛ الخصائص الشخصية؛ الانصاف والعدالة؛ السلوك 
التعاوني والتواصل. 

سوابق أخرى للثقة: 

مستوى استثمار محدد؛ التشابه بين الشركاء وتقاسم القيمة؛ الهيكل 
التنظيمي وثقافة الشركاء؛ ميزات المعاملة؛ قيمة العلامة التجارية؛ درجة 
التوجة نحو العملاء. 


المصدر:(2007 ,2562100)). 


حيث صنف الباحث(2007 ,2562100)) سوابق الثقة الى سوابق رئيسية وسوابق أخخرى» وأشار 

أيضا الى سوابق للثقة المؤسسة لعلاقة دائرية مع الثقة أي انما تمثل سوابق ونتائج للثقة في نفس الوقت ونوضح 

ذلك فيما يلي: 

- المحددات الرئيسية للثقة: وتضم كل من التجارب والخبرات السابقة مع المؤسسة الوصية كبناء يتطلع إلى الأمام 
بشكل حاسم على الرغم من أنه مستمد من الخلفية العلائقية الماضية ويرتبط ارتباطًا مباشرًا ويتداحل جزئيًا 
مع مستوى الرضا الذي يُنظر إليه على أنه سابقة سلوكية» قدرات الوصي وكفاءاته المتصورة المعبرة عنها 
بالمهارات والقدرات والكفاءات اللازمة لأداء العمليات والمتميزة بأفضل طريقة لضمان النتيجة المتوقعة» 
دوافع الطرف المقابل لتحقيق أهداف مشتركة التي تتوافق مع سلوكيات النوايا الحسنة, النزاهة والقيم المتصورة 
للوصي. 

- المحددات الأخرى: وتضم الخصائص الشخصية للوصي أين تود المواقف التي تتميز بمحتوى عالٍ من التفاعللات 
الشخصية فاللباقة والتي تتأثر بشدة بالسلوكيات الشخصية وخصائص الأشخاص المشاركين في العلاقة مثل: 
الصدق والإخلاص والصراحة والتعاطف والموثوقية والألفة مع الوصي. 

- المحددات كسوابق ونتائج للثقة: وهي التي تؤسس علاقات دائرية بالثقة كعدالة التوزيع التي تعتمد على تكافؤ 


التكلفة والعائد بين الأطراف المعنية؛ والعدالة الاجرائية المتصورة للمؤسسة وتتمثل في مشاركة العميل في اتخاذ 
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القرار والتحكم في العمليات؛ وشفافية الاتصال وكثافته وميزات قناة الاتصال حيث في القنوات ذات مستوى 
الثقة العالية يتميز الاتصال بتكرار أكبر وثنائية الاتحاه أكبر وغير رسمية ومحتوى غير المباشر والعكس صحيح؛ 
ومستوى الرضا السابق والسلوك التعاوني» وتمثل هذه المتغيرات أسسا للثقة ومحدداتما لكنها في الوقت نفسه 
تكون مشروطة بماء وبالتاللي تولد علاقات سببية دائرية بشكل ديناميكي على طول مسار التطوير الذاق» 
اذ تمثل المتغيرات المرتبطة بالثقة من خلال علاقة سببية دائرية سوابقا للثقة في بداية العلاقة» وفي مرحلة أكثر 
تقدمًا يمكن أن تصبح نتائجا لما بمجرد تعزيز العلاقة بين الطرفين بشكل أفضلء اذ تصبح هذه الثقة هي 
الضامن لعدالة الطرف المقابل» وجودة الاتصال» ورضا الشريك وميله الى السلوك التعاوني. 


ب. نماذج سوابق ثقة العملاء لبعض الدراسات في قطاع البنوك: 

اما في بجال الخدمات المالية فققد اقترح الباحثين(2007 ,56112011 8 101112659) نموذجا يوضح 
كيفية قياس الثقة كبنية مركبة تتشكل وتتطور مستوياتحا من خلال مجموعة من المحددات متمثلة في عدة سوابق 
كما يوضحها الشكل التالي: 


الشكل رقم(12-1): نموذج لدراسة سوابق الثقة في الخدمات المالية. 


ميل العملاء الى الثقة 


النراهة والاتساق 


ذهني/ادراكي 


المصدر: (64 .6 ,2007 ,اص طكاء5 عق تلع متطط). 
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يتضح من النموذج المقترح في الشكل رقم(12-1) ان هناك أربع محددات للثقة في المؤسسة تتشكل 
من ميل العملاء الى الثقة» الثقة المعرفية التي تعتمد على الموثوقية والاعتمادية وتؤثر على الثقة العاطفية المتمحورة 
حول الاهتمام الأفضل بمصالح العملاء» ضف الى ذلك الحدارة التنظيمية للمؤسسة: وتضم الخبرة والكفاءة» 


النزاهة والاتساق في السلوك» الاتصالات الفعالة مع العملاء» القيم المشتركة والاهتمام والإحسان. 


من جهة أخحرى» وف نطاق هذه الدراسة حدد الباحث(2009 ,11011[©11) سوابق الثقة ضمن 


نموذج لدراسة علاقة الثقة بين البنوك وعملائهم» كما يوضحه الشكل التالي: 


الشكل رقم(13-1): سوابق ثقة العملاء حسب دراسة (2009 ,11011[611). 


الشخصي القائم على الشعور 
والعاطفة: الاحسان. الانفتاح: الرضا 


الشخصى القائم على المعرفة 
والادراك: الخبرة: الكفاءة التقنية: 


الثقافة الدبنية التنظيم/المؤّسسة: السمعة: 


الاستقامة المالية: الذكاء 


القائم على أساس الحساب: تحليل 
المنفعة والتكلفة: السلوك 


المصدر:(2009 ,نذآكء [11011). 
فقد قام الباحث بتصنيف مجموعة السوابق التي تؤثر في الثقة عبر وساطة الثقافة الدينية والقيم المشتركة 
المبينة في الشكل السابق كما يلي: 
- المحددات الشخصية: وتضم الثقة المعرفية القائمة على الخبرة والكفاءة الفنية والنزاهة والعاطفية القائم 
على الاحسان والانفتاح والرضا؛ 
- المحددات غير الشخصية: تردد العلاقات التفاعلية؛ 
- المحددات التنظيمية: السمعة والنزاهة المالية والفطنة؛ 
- المحددات القائمة على الحساب: تحليل المنفعة والتكلفة» السلوك الانتهازي», عدم الثقة أو الارتياب» 
انعدام امن البيانات والمخصوصية. 
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فيما قدم الباحث(2010 ,10622311 عق هنا ط1[له1]) نموذج للثقة بناءا على دراسة في 


قطاع البنوك محددا سوابقها وموضحا بنيتها المركبة اعتمادا على التحليلات الأولية للدراسة والتي تشير إلى مجموعة 
من العلاقات كما يوضحها الشكل التالي: 


الخط الأمامي 


سياسات الادارة 


الرضا عن التجارب 


السابقة 


ثقة العميل في 
الاتصالات العسويقية 


المصدر: (10 .26 ,2010 ,تتتممع 20 عق ممع تاطتلله1 ]). 

وقد تم اقتراح هذا النموذج تأسيسا على ثلاث قواعد, الأولى يفيد ان بناء الثقة يتم عبر انشاء الروابط 
العقلانية والعاطفية المتداخلة أحياناء وثانية تتطور الثقة في سياق متعدد القنوات وهي موظفي الخط الامامي؛ 
الاتصالات التسويقية؛ تقنيات الخدمة الذاتية» اما القاعدة الثالثة فتشير ان الثقة مبنية على تقييم ثلاث ابعاد 
متكاملة وهي الكفاءة أو المصداقية؛ النزاهة أو الصدق؛ التعاطف أو الاحسان» حيث يفسر البعد الأول الثقة 
العقلانية أكثر اما البعد الثاني والثالث فهما ثقة عاطفية على الأكثر. 

وبناءً على الاستنتاحات الرئيسية للدراسة الموضحة في الشكل السابق نحد ان: بحربة العملاء السابقة 
تؤثر على الثقة العقلانية فقط» وليس الثقة العاطفية؛ كما تؤثر السياسات والممارسات الإدارية على الثقة في 
القنوات المحتلفة حسب التفاعل وها أيضًا تأثير مباشر على الثقة العقلانية التي تقود إلى الثقة العاطفية فقط؛ 


في حين ان الثقة العاطفية وتحربة العملاء السابقة لما تأثير إيجابي على ولاء العميل. 
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2 نماذج ابعاد الثقة: 


قدم الباحث (2009 ,816©16) جدولا مختصرا يتضمن مجموعة من ابعاد الثقة التي اشتملت على 


بعد واحد لقياس الثقة وصولا الى أربعة ابعاد» التي عبرت على اختلاف الباحثين الناتج عن احتلاف المفاهيم 


وتعريفات الثقة على نطاق واسع أدى أيضا الى احتلاف في تسميتها. 


الجدول رقم (5-1): ابعاد ثقَة العملاء. 


المصدر:(16 .7 ,2009 ,تع طا). 


المؤلفين البعد 1 البعد 2 البعد 3 البعد 4 
:(57 .م ,1994) .على 81 بلمآ8 511/11 الثقة 
:(84 .م ,1999) 41110/10115011 18م 0 
:(114 .م ,2002) مله 81 0111017 
:(879 .م ,2003) .مآ '81 الخ 1آالخالخظ18]كضلاه8 
:(129 .م ,2003) لكك 12815011/519111117الم 
:(324 .م ,2004) 1818/01111 1م 
(150 .م ,2005) .كن 81 م8 
(3 .م ,1994) الك د8 الم الاحسان المصداقة 
:(156 .م ,2000) 018:5113/101611ل511011/511 الاحسان القدة 
(500 .م ,2003) 1310/1518ن طلم 0 7 
(142 .م ,2005) 18/111118 الاحسان الخبرة 
(37 .م ,1996) حلخ 11 اله /18 1.18[ 1110م الثقة السلوكية الثقة المعرفية 
:(36 .م ,1997) 111011خ0/لآ 120118 الثقة العاطفة الثقة المعرفية 
(501 .م ,1011215011/01:455011)2005 8 3 
(84 .5 ,2005) 118150ط لض /1101خ1خالا النوايا/القيم الكفاءة/ القدرة 
:(211 .م ,2002) خاظ لج81 ةم ]"1متزظ8 الاحسان النزاهة القدة 
:(184 .م ,2005) ملك 8:1 170115415241 1 
(135 .م ,2006) .لك 81 50111055181 
:(338 .م ,2002) .على 81 110163110111 الاحسان النزاهة الكفاءة 
(87 .م ,2005) "شك 18118 0/8 الى لا 
(53 .م ,2005) لف 81 0 المفارآ الثقة القائمة على | الثقة القائمة على | الثقة القائمة 
الحساب المعرفة على المؤوسسة 
(312.م ,2006) 117/85011511 11م الثقة العاطفية الثقة المعرفية الغقة السلوكية 
(413 .م ,2004) انذخا 181811/5 0 الاحسان النزاهة القدرة التنبق 
,2001) '18:5110171.آ الث /0/1؟881 لط الث ا الثقة القائمة على | الثقة القائمة على | الثقة القائمة الثقة القائمة 
(516 
الحسات المعرفة على المرحع على الحوية 


بناءا على الجدول أعلاه؛ فانه يتضح وحود أيضا نموذج تحولي مرحلي بأربع ابعاد بالإضافة الى النماذج 
التي ذكرها الباحفين (2006 ,.31 ]© 16557111[)» وذلك لاختلاف وتعدد الدراسات في محال ثقة العملاء 


وبالتالي تعددت أيضا ابعادها في محال الاعمال التقليدي ونشاط المؤسسات ايضا في محال التجارة الالكترونية 
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2. البنموذج الأحادي والشائي لأبعاد الثقة: 
نحاول من خلال هذا الجزء التعرف على نموذحين لأبعاد الثقة وفق المقترحات التي قدمها مجموعة من 
الباحثين. 
2 المموذج الأحادي لأبعاد الثقة: 
يشير الباحثين (2006 ,.31 غ© 1655716151) ان الثقة كحالة نفسية تتكون من عمليتان مترابطتان 
قائمتان على المعرفة» تستلزم الاولى الاستعداد لقبول التعرض لأفعال الطرف الآخرء والثانية تعتمد على توقعات 
إيجابية فيما يتعلق بنوايا الطرف الآخر ودوافعه وسلوكه رغم عدم اليقين بشأن كيفية تصرفه. حيث تميل النماذج 
داحل النهج أحادي البعد إلى اقتراح ما يلي: 
- ترتكز التوقعات على تصور جدارة الآخرين بالثقة مما يؤدي إلى الاستعداد الطرف ليكون ضعيمًا؛ 
- الثقة تضم عدة عناصر هي الإدراك والتأثير و/أو النوايا السلوكية؛ 
- يعتقد مجموعة من الباحثين ان الثقة يمكن تحديدها وقياسها عبر بناء أحادي البعد والذي بمثل الحد الأعلى 
ثقة قوية وإيجابية لثقة بالآخر بينما يمثل الحد الأدن عدم ثقة قوية» فغالبًا ما يتم اختزال هذه المكونات إلى 
بنية ثقة واحدة رغم احتمالية تصور انما أكما تشتمل على مكونات عديدة. 
اما فيما يتعلق بعوامل الحدارة بالثقة فقد حدد الباحثين ( .22 ,1995 ,.21 اع 1ع1/1357 6.0[ 
717-9) ثلاث خصائص للوصي يمكن من خلالهم توضيح قسم كبير من الحدارة بالثقة وتساهم في منظور 
ادراكي مميز للوصيء بالرغم من ان هذه الخنصائص لا تعتبر ثقة الا انما متغيرات وعوامل تساعد في بناء الأساس 


- القدرة: تمثل مجموعة من المهارات والكفاءات والخصائص التي بفضلها قد يتمكن طرف في التاثير على طرف 
في محال معين» وهي قدرة محدودة قد تمنح الوصي صفة عالي الكفاءة في محال ما فيكون جديرا بالثقة لتول 
مهام في هذا ابحال» كما يمكن لن يتصف بقلة الكفاءة والخبرة أو التدريب في محال آخر فيكون غير جدير 
بالثقة. 

- الإحسان: يعبر عن مدى اعتقاد المؤتمن أن الوصي يريد فعل الخير له ويصرف النظر عن الدافع الانتهازي 
للوصي المرتبط به» ويعكس أيضا التوجه الإيجابي للوصي في علاقته مع المؤتمن. 
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- النزاهة: تتضمن العلاقة بين النزاهة والثقة تصور المؤتمن بأن الوصي يلتزم بمجموعة من المبادئ التي يقبلها 
المؤتمن» فقد تعكس مبادئ الوصي النزاهة الأخلاقية مع استبعاد الدافع الانتهازي من احل تصور درحة 
عالية من النزاهة» إضافة الى قضايا أخحرى مثل اتساق التجارب السابقة» والاتصالات الموثوقة حول الوصي 
من الأطراف الأخرى. والاعتقاد بانه عادل» ومدى توافق أفعاله مع أقواله» كلها تؤثر على درحة تقييم 
الوصي على أنه يتمتع بالنزاهة مع إمكانية وجود أسبابا مختلفة تؤثر على تصور نزاهة الوصي على أتما أعلى 
أو أقل» فتقييم مستوى النزاهة المتصور مهمة رغم اتما لا تعتبر سببا في تكوين ادراك الحدارة بالثقة. 
إضافة الى ذلك» قدم العديد من الباحثين ضمن دراستهم مجموعة مختلفة من العوامل والمتغيرات التي 
تمثل ابعاد للثقة والتي صنفها الباحث حسب الخصائص التي اقترحها معتقدا انتما متشابحة أو بديلة واخرى غير 
مصنفة والجدول التالي يوضح ذلك. 


الجدول رقم«6-1): تخطيط لأبعاد الثقة في بعض الدراسات حسب تصنيف ( ,.31 اع 1/1371 16.00 


05) 
الدراسة القدرة النزاهة الاحسان غير مصدف 
الكفاءة الانصافء, التكتمء النزاهة, التقبل الاتاحة» التناسق» 
(1991) مس8 ١‏ 0 | 
انحاز الوعود, الولاء الانفتاح 
0ه 21110 - الحفاظ على الالتزامات» تحنب الانتهازية 52 
(1996) نإع 1م81 التفاوض بصدق 
0 220 100263 2 المصداقية الإحسان : 
(1997) 
الكفاءة الوظيفية» الكفاءة النزاهة» التكتم - الدوافع» التناسق» 
(1978) متتتوطةت) الشخصية؛ الحدس التجاري» الانفتاح 
الحكم 
(1986) 1ه أء تمل م القيم المشتركة - الاستقلالية» الانفتاح 
(1998) 21 أء 22ممع كنول القدرة النزاهة الاحسان 5 
20 عع0612502-00018 ل ٍْ الموثوقية َِ العاطفة 
(1982) 20م 
مماقن له عتاع2ةآ 3 الأمانة الاحسان القدرة على التنبؤ 
(1980) 
(1998) 1 أء اداع تعاء/8 الكفاءة الأمانة الاحسان القدرة على التنبؤ 
(1985) 21 اء اع ممرع كا 3 الاعتمادية الايمان القدرة على التنبؤ 
30 لتم مع طك الكفاءة التقدير» الموثوقية» النزاهة الاعتمامات» القدرة على التنبؤ» 
(1998) ممحمتترعاك التعاطف التناسق 
(1998) 31 اء تتععطلة2 ٍٍ الموثوقية والانصاف - القدرة على التنبؤ 


المصدر:(218 .م ,2002 بعء تتعطع مغ 0ط 8). 
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وف هذا الصدد, قدم أيضا الباحثين (338 .2 ,2002 ,.21 اأء 2116121816 .(1) تصنيفا 
كما يلي: 
- القدرة كعامل ثقة رئيسى مماثل أيضا لعاملى الخبرة والديناميكية؛ 
- الاحسان كعامل ثقة رئيسى مماثل أيضا لعاملى فعل الخير والاستجابة؛ 
- النزاهة كعامل ثقة رئيسى مماثل أيضا لعوامل الاخلاق الموثوقية والمصداقية والاعتمادية؛ 
- غير مصنف وهي عوامل تتمثل ف القدرة على التنبؤ والافتتاح والحذر والحاذبية مرتبة على التوالي. 

اما فيما يتعلق بعلاقة العوامل الثلاثة كقضايا رئيسية لأبعاد الثقة» فقد أشار الباحثين الى ما يلى(-).14 
5 .21 اء 1ع:1/127): 


- ان هذه العوامل مختلفة ومتمايزة لكنها مرتبطة ببعضها؛ 
- اعتقاد المؤتمن بان الوصي يتميز بمستوى عالي من القدرة والإحسان والنزاهة يعني انه جدير بالثقة تماما؛ 
- ان الحدارة بالثقة هي سلسلة متصلة من العوامل الثلاثة التي قد يختلف مستواها على طول هذه السلسلة؛ 
- على الرغم من أن أبسط حالة من الثقة العالية تفترض مستوى عالٍ من العوامل الثلاثة» فقد تكون هناك 
مواقف يمكن أن تنموا فيها الثقة مع وحود مستوى أقل في أحد العوامل الثلاثة؛ 
- ان ميل المؤتمن الى الثقة يؤثر على الثقة في حالة عدم وحود بيانات عن وصيء كما يمكن ليل الثقة ان يدعم 
تأثير العوامل الثلاثة فيحدث تأثير معتدل عليها؛ 
- بناء على التأثير المعدل للميل نحو الثقة يمكن أن نشرح مسببات الثقة قبل أن تتطور أي علاقة بين طرفين: 
ه عندما تبدأ العلاقة في التطور: قد يكون المؤتمن قادرًا على الحصول على بيانات حول تكامل الوصي من 
خلال مصادر الطرف الثالث والمراقبة» مع القليل من التفاعل المباشر. نظرًا لوحود القليل من المعلومات 
حول إحسان الوصي بحاه المؤتمن» فإننا نقترح أن النزاهة ستكون مهمة لتكوين الثقة في وقت مبكر من 
العلاقة. 
ه مع تطور العلاقة: تسمح التفاعلات مع الوصي للمؤتمن باكتساب رؤى حول إحسان الوصي وسيزداد 
التأثير النسبي للإحسان على الثقة» وبالتاللي فإن تطوير العلاقة من المرحح أن يغير الأهمية النسبية لعوامل 
الجدارة بالثقة. 
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الفصل الأول ا 0 المفاهيمى لثقة العملاء 

من جهة أخرى, فإن تطوير نج قياس الثقة ثلائي الأبعاد متقدم للغاية وقد بدأ منذ سنة 2002 
(2002 ,.له اء غطاعتصكاء/ة .مآ :2002 ,عءعطاء8122) ثم تم تحسينه خلال السنوات 
الماضية (13 .6 ,2009 ,186©16). وقد تم اعتماد الثقة على أنما موقف/سلوك ذو ثلاثة أبعاد تكمن قيمته 
العظيمة في أنه يوفر المزيد من الاحتمالات لتوجيه الثقة (16-177 .زم ,2009 ,تع طا): 
1. المعتقدات العاطفية للعميل حول المؤسسة وتمثل الثقة العاطفية أي الحدس المماثل لبعد الإحسان؛ 
2. المعتقدات المعرفية للعميل المتعلق بمصداقية المؤسسة وتمثل الثقة المعرفية أي التقدير العقلاني المماثل لبعد 
الكفاءة أو المصداقية أو الخبرة أو القدرة؛ 
3. الثقة السلوكية أي استعداد العميل لتقديم المعلومات شخصية كتقدتم العنوان أو رقم الحاتف أو الامتناع عن 
الأفعال كالسيطرة على الشريك .(النهج ثلاثي الأبعاد لتصور الثقة الخاصة بالمستهلك مقبول في نظرية الثقة 
ويعتقد أنه يعكس سلوك المستهلك بشكل أفضل. 

والشكل التالي يوضح الابعاد النظرية الثلاثة للثقة وتصوراتها وفق ثقة العملاء. 

الشكل رقم(15-1): تصورات ثقة العملاء. 


ثْقَهَ العملاء 


المصدر:(17 .7 ,2009 ,ختتعمطا). 
ووفق لما حاء في الشكل السابق» فان وجهات النظر الأكثر تعقيدًا تقترب من الثقة كحالة متعددة 


العوامل تتضمن عوامل فرعية معرفية وعاطفية وسلوكية يمكن تضمينها في عامل ذو بناء احاديء فعند تقييم الثقة 
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٠ 4 4‏ هو هو 


يحبر الادراك الفرد على التفكير في العمليات المعرفية التي تنحرف عن العقلانية الى حانب تقييم دور العاطفة 
والنوايا السلوكية. 


كما تمت الإشارة اليه سابقاء فان هذه الابعاد كعوامل فرعية تشكل البعد الأحادي للثقة 


وهي (2006 ,.21 أء 77710[2ع.]): 


العامل الفرعي المعرفي للثقة: يشمل المعتقدات والأحكام حول مصداقية شخص آخر وهو الأكثر تأكيدًا 
في الأبحاث السابقة حول الثقة؛ 

العامل الفرعي العاطفي للثقة: وهو أحد الجوانب التكميلية لتقييم الثقة الذي أهمله الباحثون» فالمشاعر التي 
يمر بما الفرد في علاقة ثقة مع الطرف الآخر (الظاهرة في شكل غضب على انتهاكات للثقة أو احتمالية 
تأثيرها على المودة الشديدة تحاه شريك العلاقة) بالموازاة مع وحود الثقة المعرفية لتأسيس علاقة الثقة 
واستدامتها؛ 

العامل الفرعي للنية السلوكية للثقة: أي أن الثقة السلوكية تنطوي على اتخاذ مسار عمل محفوف بالمخاطر بناءً 
على توقع واثق (أساس معرثفي) ومشاعر (أساس عاطفي) بأن الآخر سيحترم الثقة. 


يتم تصنيف الثقة أيضًا إلى أنواع مختلفة مثل ما يلي ( ,1111553112 86 ,10111012 ,رقصقطن) 


6 .م ,2006): 


الثقة الزرقاء (أو ثقة الكفاءة): يتم وضع الثقة في الأفراد أو الكيانات التي يشعر الوصي أتما مؤهلة بما يكفي 
لوظيفة معينة» وتوضحها الاحابة على السؤال "هل بمكنك القيام بحذه المهمة؟"؛ 

الثقة الصفراء (أو ثقة النزاهة): يتم وضع الثقة في الأفراد أو الكيانات التي يشعر الوصي أتما ستفعلها الاعتناء 
بمصالحه باستمرار؛ وتوضح بالإجابة على السؤال "هل ستفعل ذلك باستمرار هل تعتني باهتماماي؟؛ 

الثقة الحمراء (أو الثقة البديهية): وتوضح بالإجابة على السؤال هل هذا صحيح؟. 

مثال عن النموذج أحادي البعد للثقة في مجال البيئة الرقمية وسياق التجارة الالكترونية: حسب 
(2002 رعءوعطع وغ قط 8) تتمثل ني الآي: 

القدرة: تستند تصورات المستخدم لقدرة المؤسسة في سياق التجارة الإلكترونية على اعتقادين مترابطين الأول 
هو ما إذا كانت المؤسسة مؤهلة (خبيرة أو ماهرة) بما يكفي لأداء السلوك المقصودء والثاني هو ما إذا كانت 
المؤسسة لديها إمكانية الوصول إلى المعرفة المطلوبة لأداء السلوك بشكل مناسبء فعدم التمكن من تحقق 


هذه المعتقدات يؤدي إلى تقويض التصورات عن قدرة الوصىء فالقدرة الوصى و الكفاءة العالية في مجال 


38 


٠ 4 4‏ هو هو 


واحد معين دون بحالات أخرى ينعكس سلبا على تصورات العملاء» فمثلا: المؤوسسات الخدمات المصرفية 
التي لديها خبرة مثبتة في هذا ا محال من المرحح أن يثق بما المستخدمون أكثر من تلك التي لديها حبرة أقل 
وللتغلب على هذا التصور تحاول المؤسسات الجديدة عبر الإنترنت الإشارة إلى قدرتها عن طريق نشر مقاييس 
مثل عدد الحسابات والعملاء والخدمات المتاحة ومعلومات المعاملات الأخرى على المواقع الالكترونية الخاصة 
بحم. 

- النزاهة: في سياق التجارة الإلكترونية تشير قواعد النزاهة إلى إحراء المعاملات عبر الإنترنت وسياسات خدمة 
العملاء بعد التبادل واستخدام المؤسسة لمعلومات المستخدم الخاصة» وهي قواعد تعتمد على السياق في 
الوقت المناسب فمثلا: تتضمن قواعد البيع بالتجزئة عبر الإنترنت شحن المنتجات وتسليم الفواتير الدقيقة 
في الوقت المناسبء والحفاظ على سرية المعلومات الشخصية» اما قواعد الوساطة عبر الإنترنت تقديم عروض 
أسعار دقيقة» وتنفيذ أوامر العملاء والاخطار في الوقت المناسب بالصفقات المستوفاة» كل هذا يبي تصورات 
النزاهة وكذلك التصريح بقواعد التغيير كسياسات الشحن وسياسات إرجاع البضائع وسياسات خصوصية 
بيانات العملاء» ورغم ذلك فالالتزام بالقواعد يتطلب ان ينظر المؤتمن اليها أنما عادلة ومعقولة. 

- الإحسان: يقدم الخير الإيمان والإيثار في العلاقة ما يقلل من عدم اليقين والميل إلى الاحتراس من السلوكيات 
الانتهازية» ففي العديد من سياقات التجارة الإلكترونية قد يكون من الصعب توقع احتياحات المستخدم 
لتصميم الخدمات الخيرية أو قد يكون تقديم مثل هذه الخندمات مكلقًا للغاية وفي مثل هذه الظروف يجب 
على الشركات الخيرية على الأقل إظهار تقبلها وتعاطفها مع اهتمامات المستخدمين واحتياحاتمم؛ وبذل 
جهود حسنة النية بشكل استباقي لحل مخاوف المستخدمين. 

2. المموذج الششائي لأبعاد الثقة: 

وفق هذا النموذج ينظر إلى الثقة وانعدام الثقة كبنيتين مختلفتين ذات بعدبن منفصلين لما نفس المكونات 

(الإدراك والتأثير والنوايا) مثل النهج أحادي البعد ومنه فالثقة هي سلسلة متصلة تتراوح من ثقة منخفضة إلى 

ثقة عالية» وكذلك بعد انعدام الثقة؛ وقد تم تصور الميكلين ليكونا مستقلين عن بعضهما البعضء فالثقة المنخفضة 

لا تمثل عدم الثقة العالية فالأولى تشير الى انعدام الأمل وتقييم غير أكيد لسلوك الآخر والتردد» في حين أن 

الأخيرة تشير الى الخنوف والشك واليقظة» في حين ان الثقة العالية لا تعكس بالضرورة عدم ثقة منخفض اذ 


يشير الاول إلى الأمل والإبمان والثقة بينما يشير الأخخير إلى غياب المخنوف والشك والسخرية والحاجة إلى مراقبة 
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الآخر عن كثب(2006 ,.21 © 1ك165511[). كما لخص الباحثين (2007 ,515723 66 185112111211) 
الظروف/الاوضاع التي تشكل المنهج الثنائي كما يلي : 


الثقة العالية وتتميز بالأمل والإبمان والمصداقية والاطمئنان بشأن النتائج الإيجابية ومبادرة جهة الثقة لاتخاذ 
الإحراءات اللازمة؛ 

الثقة المنخفضة تدل على انعدام الثقة أو الأمل أو الثقة في النتائج الإيجابية إلى جانب السلبية والتردد في 
اتخاذ الإحراءات؛ 

عدم الثقة العالي يتميز بالخوف أو الشك أو السخرية من النتائج السلبية والحذر الساهر أو حتى المراقبة 
اليقظة للسلوك السلبي من الوصي؛ 

حالة عدم الثقة المنخفضة تشير الى نقص في الخوف أو الشك أو السخرية من النتائج السلبية وقلة أو انعدام 


عدم ثقة عالية: من ميزاتها عدم ثقة منخفضة: من ميزاتها 
رف لد نمه الحذر انعدام الخوف, غياب الشكء, غياب السخرية, 
اليقظة. مراقبة منخفضة, عدم وجود اليقظة. 
الثقة مع التحقق؛ -20 تطابق عالي القيمة؛ ثقة عالية: من ميزاتها 
العلاقات محزأة ومحدودة للغاية؛ © -2 تعزيز الترابط؛ © الامل, الايمان» 
السعي وراء الفرص والمخاطر السلبية/نقاط | - السعي وراء الفرص»؛ المصداقية, الضمان, 
الضعف يتم رصدها باستمرار. -0 مبادرات جديدة. المبادرة 
الاحتمالات المتوقعة والمعحاوف غير المرغوب فيها؛ | - نقص المعرفة؛ ثقة مدخفضة: من ميزاتها 
افتراض الدوافع السيئة؛ - الاعتماد المتبادل محدود؛ انعدام الامل, انعدام 
الشفعة» أفضل هجوم هو دفاع جيد - المعامللات مقيدة؛ ايمان, لا يوجد 
جنون الارتياب. -20 محاملة مهنية © مصداقية, التردد السلبي. 


المصدر:(445 .م ,1998 ,و81 عق ,1561 [لظرء 7/1 ,اكاء1لكعل). 


ضمن الإطار ثنائي الأبعاد الموضح في الشكل السابق» حدد أربعة شروط نموذجية للعلاقة: ثقة منخفضة 


(الخلية 3)» وثقة عالية/عدم ثقة مرتفع (المجموعة 4)» وتتميز كل حالة بتوحه علاقة مميز وتحديات علاقة متميزة. 
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الخلية 01: ثقة منخفضة/عدم ثقة(ارتياب) منخفض 
م تفه(ارتياب) منحخفضص 


في ظل ظروف ثقة وعدم ثقة منخفضان ليس لدى الفرد أو العميل سبب ليكون واثًا أو ليكون حذرًا 
ويقظّاء اذ يفترض ان العلاقة تتميز بعدد محدود من الأوجه» لكن بمرور الوقت ومع زيادة الترابط سيتطور الوعي 
بالطرف الآخر بسرعة, ما يؤدي إلى إنشاء أفكار حول مصداقيته من عدمهاء ومع ذلك يبقى هناك احتمال 
ضعيف لانخراط هذه الأطراف في أي ديناميكيات للعلاقة تتطلب ترابطًا معقدًا أو في تقييمات معقدة للمخاطر 
فمن المرجح أن يكون التفاعل بسيط وعارض ولا ينتهك خصوصية أي من الطرفين بالشكل الذي يوحي بوجود 


الخلية 02: ثقة عالية / عدم ثقة(ارتياب) منبخفض 


في ظل هذه الظروف يكون لدى أحد الافراد سبب للثقة في الآخر ولا يوحد سبب للشك ومن المحتمل 
أن تتميز العلاقة بالاعتماد المتبادل مع التأكيد على أن الشركاء يعملون من احل تحقيق أهداف مشتركة؛ اذ 
تعكس الأوجه المتعددة وطول وعرض نطاق للعلاقة العديد من التجارب الإيجابية الإجمالية التي تنمي الثقةء 
فتخلق رأس مال احتماعي يدفع المؤتمن والوصي للبحث عن سبل لتطوير وإثراء العلاقة بشكل مستمر وتوسيع 
المنفعة المتبادلة خلال تفاعل قد يكون معقد وغني يعبر عن وعي الطرفين» وينتج عن ذلك معرفة المؤتمن بقيم 
الوصي الموثوق به وتأثيره عليه ويعبر عن ذلك لفضيا مما يقود الى اجراء المزيد من التفاعلات بشكل متكرر مع 
مراقبة الثقة وإعادة تقييمها في حالة حدوث انتهاكات وحلهاء كما سيقوم المؤتمن بعدم اعتبار ورفض جميع الأدلة 


الخلية 03: ثقة منخفضة / عدم ثقة(ارتياب) مرتفع 


في ظل هذه الحالة ليس لدى أحد الفاعلين سبب للثقة أو الحذر من الطرف الآخر » حيث من الصعب 
للغاية الحفاظ على العلاقات الناححة بمرور الوقت وذلك نتيجة العديد من التجارب التي في مجملها تعزز عدم 
الثقة» اما في حالة استمرار التفاعل والعلاقة فان الأطراف التي لديها ارتياب مرتفع ستخصص موارد كبيرة لمراقبة 
سلوك الطرف الآخر وتستعد للانتهاكات الممكن حدوثهاء مع الاهتمام بنقاط الضعف المحتملة التي قد يتم 
استغلالها كفعل وقائي ورقابي ومنه محاولة وضع آليات تحكم هذه العلاقة وقد يلجا الأطراف الى تحزئة العلاقة 


بتقييد أوحه ونطاق التفاعلات والسلوكيات الموثوق فيها وفصلها عن الملوثة منها اي عدم الموثوق بما. 
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الخلية 04: ثقة عالية / عدم ثقة(ارتياب) كبير 


في ظل هذه الظروف يكون لدى أحد الطرفين سبب ليمتلك ثقة قوية في الآخر في بعض النواحي» 
بالمقابل لديه اسبابا ليكون حذرًا ومرتابا في نواح أخرى, ومن امحتمل أن يتم توصيف العلاقة من خلال الاعتماد 
المتبادل متعدد الأوحهء حيث يكون لشركاء العلاقة أهداف منفصلة بالإضافة إلى أهداف مشتركة» كما تعكس 
العديد من التجارب الإيجابية الإجمالية التي تعزز الثقة» والعديد من التجارب السلبية التي تعزز عدم الثقة» الا انه 
من أحل الحفاظ على هذا الشكل من العلاقات والاستفادة منه يمكن للأطراف اتخاذ حطوات للحد من الاعتماد 
المتبادل بينهم لتجنب مسببات عدم الثقة و الحفاظ على الروابط التي تعزز الثقة. 


** مثال لدراسة النموذج ثنائي البعد في التعامل المصرفي عبر الإنترنت: 


يرى الباحثين(2007 ,561573 86 136123111261) ان هناك احتلاف بين وجهتي النظر الأولى التي 
تفيد بأن الثقة وعدم الثقة أو الارتياب يتعايشان والثانية التي ترى الثقة وانعدام الثقة قطبين منفصلين وتقبل أن 
العلاقات الشخصية والعلاقات بين العملاء والمؤوسسات تحدث في سياق احتماعي معقد» حيث يمكن للعملاء 
اتخاذ مواقف مختلفة ومتضاربة فيما يتعلق بالبنوك التي يتعاملون معهاء فقد يثقون في البنك لإدارة حساباهم 
الجارية ولكن قد لا يثقون به للتعامل مع استثماراتهم؛ ويمكنهم الوثوق بالصراف الآلي ولكن ليس بالخدمات 
المصرفية عبر الإنترنت. وانطلاقا من ذلك قام الباحثين بتكييف اطار تكامل الثقة وعدم الثقة 
للباحثين(1998 ,.21 ]© 1.©171©121) وتطبيق مفهومه على الخدمات عبر الانترنت في قطاع البنوك وقدم 


نموذجًا أصليًا لكل فئة من الفئات الأربع تسلط الضوء على مشكلات العلاقة وطبيعة العملاء في كل خلية: 
الخلية 01: عدم الثقة وعدم الارتياب "العميل المتناقض" 


في الخدمات المصرفية عبر الإنترنت يكون العملاء في حالة من التناقض بشأن استخدام التكنولوجيا عبر 
الإنترنت» وقد يعود سبب هذا التناقض الى عدم الاهتمام أو نقص المعرفة» فقد لا يكون العميل على دراية 
بوسائل الراحة التي توفرها الخدمات عبر الإنترنت أو ببساطة لا يهتم» ويتم حل تصور الافراد للثقة وعدم الثقة 


عبر توسيع المعرفة» بالتالي فان هذه الخلية تشير الى فئة العملاء امحتملين أكثر من العملاء الحاليين. 
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الخلية 02: عدم الثقة والارتياب "العميل المتخوف من التكنولوجيا" 
وتمثل هذه الخلية حالة "الشك الأعمى" وتحدث عندما يكون هناك توقع كبير أو حوف من تصرفات 


غير مرغوب فيها من قبل الوصيء نظرًا لأن المؤتمن يفترض وحود دوافع ضارة» فقد يدير المؤتمن بعناية أي ترابط 


ويتخذ إحراءات دفاعية. 
الخلية 03: الثقة وعدم الارتياب "العميل المتبني مبكرا" 

تميز حلية "الثقة العمياء" العملاء الذين أسسوا تصورات ثقة إيجابية بسبب الخبرات الإنتاحية مع المؤسسة 
أو العلامة التجارية» كما أنحم يتبنون التكنولوجيا بحرية وبسهولة» ولا يواحهون صعوبة في دبجها في حياتهم. 
الخلية 04: الثقة والارتياب "العميل الصحي/السليم" 


وهو الشكل الأكثر صحة للثقة بوجود الثقة وعدم الثقة في الوصي من قبل الوصي ونطلق على هذه 
الحالة "الثقة المقيدة", لأن مستوى عدم الثقة يفسد الحدود على مستوى الثقة. يمثل الوجود المتزامن للثقة وانعدام 


الثقة علاقة أكثر نضجًا مما ينعكس ف الثقة العمياء وانعدام الثقة الأعمى. 
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الجدول رقم7-1): تكامل الثقة وعدم الثقة كنموذج لوصف العلاقة واشكال التعامل مع العملاء. 


وصف حالة العملاء المتناقضون: يمثلون فرصة للبنوك يسبب سهولة اقناعهم بمزايا الخدمات البنكية عبر الانترنت مقارنة بالعملاء الذين 

قاموا بتجربتها ولديهم تصور سلبي عنها. 

اشكال التعامل مع العملاء المتناقضون: تشجيع العملاء المتناقضين على تبني الخدمات عبر الانترنت» حيث: 

- إن قبول المعتقدات الإيجابية حول السلوك يعزز الثقة» لذا من المحتمل أن يربط العملاء معتقداتمم الإيجابية حول البنك بخدماته 
المقدمة عبر الإنترنت إذا قام البنك بدعم العملاء في هذه البيئة الجديدة. 

-0 تقوم البنوك بتشجيع العملاء على بحربة خدماتهم الجديدة عبر الانترنت. 

وصف حالة العميل المتخوف من التكنولوجيا: يتوقع العملاء في هذه الحالة أن استخدام التكنولوجيا لإدارة احتياحاته البنكية سيؤدي 

إلى نتائج غير مرغوب فيها ثما قد يقود الى تغيير البنك» بافتراض أن التصورات السلبية احول استخدام الخدمات البنكية عبر الإنترنت 

ناتحة عن استخدام التكنولوجيا وليس البنك. 

اشكال التعامل مع عملاء الخوف من التكنولوجيا: يمكن للبنوك معالحة مخاوف العملاء من خلال العمل على نقطتين مهمتين: خدمة 

العملاء والأمن عبر الإنترنت» حيث: 

- أن الكثيرين غير مرتاحين لاستخدام أجهزة الكمبيوتر الشخصية والإنترنت» وما زاد من تفاقم المشكلات وجود العديد من المشاكل 
عند فتح حساب مصرفي عبر الإنترنت (إعدادات الأجهزة غير الملائمة» وأنظمة التشغيل غير المتوافقة» والمشكلات مع مزود 
الإنترنت» وإنشاء معرف الخدمات المصرفية عبر الإنترنت وكلمة المرور)» ومنه تحتاج البنوك إلى توقع هذه الإحباطات في خدمة 
العملاء لتدير بشكل فعال تصورات عدم الثقة؛ 

-0 يعد أمان العملاء مصدر قلق أساسي للبنك والعملاء» مع توسع انتشار الاخبار حول القرصنة وفقدان معلومات الخصوصية وسرقة 
الموية» على البنوك طمأنة العملاء بحمايتها معلوماتهم الشخصية وحصوصيتهم, وأن السياسات الداخلية الصارمة ستكون سارية 
المفعول عبر الإنترنت. 

- التفكير في تنفيذ عروض توضيحية للمنتج ودروس غير رمية لتعليم أساسيات الخدمات البنكية عبر الإنترنت» للقضاء على صعوبات 
التي يمكن ان تواجهه» فغاليًا ما ينشأ عدم الثقة في التكنولوحيا من عدم فهم دورها ووظيفتها عندما يتعرض المستخدم لتقنية جديدة. 

وصف العملاء المتبنين الأوائل: قد يفترض هؤلاء العملاء بشكل عام أن البنوك لا ترتكب أخطاء وإذا حدث فلن تتكرر بحيث لا 


يستحق مراقبة سلوك البنك. حيث يقوم المستخدمون الأوائل بدمج التكنولوجيا بسرعة في تعاملاتهم» فيرتفع مستوى الثقة بدرحة عالية 
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مثال: يرجحع العملاء المعتمدين حديثا الخدمات البنكية عبر الانترنت سبب ذلك الى عدم 
وحود الوقت الكافي لتلقي الخدمات بالطرق التقليدية بسبب عمله» فهي ضرورية وتساعده 
في إدارة أمواله عبر الوصول إلى حساباته الشخصية والتجارية كتحويل الأموال والتحقق من 
أرصدة الحساب حتى في منتصف الليل. فرغم حالة تناقض العميل إلا أن ظروفه الشخصية 
دفعته لاستخدام الخدمات البنكية عبر الإنترنت واستمرار ذلك حتى بعد زوال هذه الظروف 
لاعتياده على راحة الخدمة. 

المثال: أشار العملاء ان مواجهة الصعوبات المتسلسلة عند استخدام الخدمات البنكية عبر 
الإنترنت تتسبب في شعورهم بالإحباط منها: التقنية التي واجهها في التسجيل للحصول على 
حساب عبر الإنترنت في البنك» بعد إتمام العملية أخيرا اتصلت بمركز خدمة العملاء في البنك 
لتأكيد معلوماتها واخيرا تأكيد المبلغ الدقيق لآخر إيداع تم إحراؤه في حسابما الحاري» بعد 
التنفيس عن إحباطها والتهديد طمأنما ممثل خدمة العملاء إلى أن هذه الخطوة الأخيرة كانت 
ضرورية للتحقق من المتصل. بعد أن أمضت ساعة انتهت العملية أخيرا بنجاح. 

في حين أن هذا يخلق مستويات أولية من الإحباط للعميل الا ان تفكيره بجميع النطوات 
خلص الى شعوره بالاطمئنان لأن البنك يتخذ الخطوات المناسبة لضمان أمواله آمنة فالحصول 
على تلك الثقة كان يستحق ساعة من وقت العميل. 


المغال: ان العميل الذي يستخدم بنشاط الخدمات البنكية عبر الإنترنت وبشكل يومي 
للتحقق من رصيد حسابه ولاحظ أنه احتفظ بأموال أقل قُِ حسابه الجاري نتيجة سهولة 


لتطوير علاقة تكاملية للغاية مع بنوكهم بسهولة. بالنسبة للمتبنين الأوائل» قد تكون الثقة مدفوعة بالعروض التقنية حيث يرتبط طلب 
العميل للخدمة عبر الانترنت بتوفرها من عدمه وبالتالي فإنهم يمثلون "ثمارًا منخحفضة" للبنوك» اذ يحتمل أن يتبنى هؤلاء العملاء التكنولوجيا 
مع القليل من التشجيع الإضائي. يمكن للبنوك الاستفادة بشكل أفضل من هذه العلاقات من خلال توسيع النطاق الترددي لعلاقاتما عبر 
الإنترنت مع هؤلاء العملاء. بينما سينتقل المستخدمون الأوائل بسرعة إلى الميزات الأساسية (التحقق من أرصدة الحسابات» وتحويل 
الأموال)» فقد يكونون أيضًا مرشحين رئيسيين لمزيد من الخدمات المتميزة (القروض عبر الإنترنت ودفع الفواتير). 

اشكال التعامل مع العملاء المتبنين الأوائل: تبدو حالة ثقة العملاء العمياء امجموعة الأكثر جاذبية للخدمات البنكية عبر الإنترنت» 
رغم ذلك فهم بميلون للتكنولوجيا وأقل ولاءً للبنك عندما لا يوفر الميزات المرغوبة لحم فسيجدون بدائل بسرعة عندما لا يرقى البنك الخاص 
إلى مستوى التوقعات. ومن المفارقات» أن أحد أكبر عيوب المتبنين الأوائل هو عدم ثقتهم ذلك انهم أقل احتمالّا لقبول حدوث انتهاكات 
للثقة وبالتاللي قد يكونون أكثر عرضة للاحتيال لأتهم أقل عرضة مراقبة تصرفات بنكهم عبر الإنترنت بسبب انخفاض مستوى عدم الثقة. 
وصف حالة العميل السليم: تعكس هذه "الثقة السليمة" الاعتراف بأن لكل من البنك والعميل أخطائهم. لذلك يراقب كل منهما 
تصرفات الآخرء ويقبل نقاط القوة والقيود الخاصة بكل منهما. من خلال تسهيل مهام مثل: تقديم موازنة الحسابات» ومنح الفرصة 
للعملاء لتعزيز تصوراتحم عن الثقة باتخاذ إحراءات ترضيهم. وتسهل على العملاء التحقق من جدارتحم بالثقة. على عكس المؤتمن الأعمى 
الذي قد يتفاعل مع المفاحأة والصدمة والخيانة عندما يفقد البنك وديعة. ان تحقق مستوى جيد من الثقة يتطلب ان يكون العملاء على 
دراية برد فعل البنك عند مواجهة التحدي الذي سيذل جهودا صادقة لحل المشكلة» كما قد ينتقل العملاء إلى عدم الثقة الأعمى إذا لم 
يتم التعامل مع مثل هذه المواقف بشكل مناسب. فالعملاء الذين يتمتعون بالثقة السليمة بمثلون العملاء الأكثر نضجًاء فهم يعرفون 
الميزات التي يثقون بما والميزات التي لا يثقون بما. ومن ثم فمن المرحح ألا يقبلوا الميزات الحديدة ما لم تتوافق هذه الميزنات مع مستويات 
الثقة الحالية الخناصة بكم . 

التعامل مع حالة الثقة السليمة: يتطلب تطوير ثقة المستهلك وانعدام الثقة في وقت واحد من البنوك تغيير الطريقة توحههم نحو العميل. 
حيث يعمل العميل بمثابة فحص سلامة إضافي» والتحقق من صحة المعاملات التي تم ترحيلها. تكوين ثقة جيدة على أساس تصرف 
البنك لمصلحة العملاء. البنوك التي تتعامل مع شكاوى العملاء بفترات انتظار طويلة ورفض وجهة نظر المستهلك ستنقل العميل من الثقة 
العمياء إلى الارتياب الأعمى. في المقابل» فإن خدمة العملاء الفعالة الي تستمع إلى وحهة نظر العميل من المرحح أن تزرع ثقة صحية. 
يغادر العميل بمعرفة جديدة بأن البنك غير معصوم, لكنه يعلم أيضًا أنه سيتخذ الإجراء المناسب عند مواجهة الخطأ. 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على 2007١‏ ,561573 86 15612111261). 
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عملية تحويل الأموال لديه استعداد أكبر في تحربة الخدمات الجديدة للبنك عبر الانترنت نظرا 
لميزاتما المتاحة. كما اعتبر ان الخدمات عبر الانترنت مكنته من الحصول على عروض أفضل 
عبر القيام بمقارنة العديد من العروض والتسهيلات المقدمة للعملاء عبر الانترنت. 


المغال: أحد العملاء المتقاعدين أشار أنه يدحل إلى حساباته المصرفية عبر الإنترنت مرة 
واحدة في الشهر على الأقل لدفع الفواتير. ويعتبرها خدمة مميزة ومفيدة ومريحة. اما عن الميزات 
الأحرى المتوفرة» قال إنه يفكر في شراء وبيع الأوراق المالية لكنه يفضل إبقاء الحسابات 
المصرفية وحسابات الأوراق المالية منفصلة لتخوفه من معرفة البنك لزيد من بياناته. وغالبا ما 


2. النموذج التحولي لأبعاد الثقة: 
حسب الباحثين (2006 ,.31 © 1:©51©121) فان هذا المنهج التحولي يوكد على أن هناك أنواعا 
مختلفة من الثقة وأن طبيعة الثقة نفسها تتغير بمرور الوقتء وقد تم اقتراح هذه النماذج في الأصل في إطار عمل 
وضعه كل من (1992 ,.21 اه 150ط512) و(1994 ,اعكلطنا عة ك[ء1لاع.ا) من احل شرح 

الاحتلافات في التعبير عن تنمية الثقة وتفسير التغييرات في "نوع" و "هيكل" الثقة الملحوظة في تطوير العلاقات؛ 

حيث يصف الأول الثقة باستخدام إطار عمل انتقالي أي من حيث الاعتماد المتبادل » والمخاطر » والضعف» 

اما الثاني يربط تنمية الثقة بمراحل تطور العلاقات» وهو ما اقترحه ايضا الباحثين ,.21 © 801155©211]) 

(1998 باعتماد نموذج تحويلي ثلاثي الابعاد لكن بمرحلتين وليس بثلاث مراحل. إضافة الى النماذج التحويلية 

رباعية الابعاد التي قدمها الباحثين(2007 ,22563100)) و(,غ2011أوعلنلصة/ا عق يعمء8 ماعل مد 

.)21 

2 النموذج التحولي ثلاثي الابعاد: 

أ. النموذج التحولي ثلاثي الابعاد المقترح من طرف (1992 ,.21 أء 120ص 52): 
يقترح الباحثين ثلاث ابعاد للثقة وتتمثل فيما يلي: 

1. الثقة القائمة على الردع: وتمثل الشرط الأدنى للعديد من العلاقات ذلك ان الميزة الأساسية لمعرفة إمكانية 
الاعتماد على الطرف الاخر هو الحفاظ على كلمته ومنه يتحول تركيز الفرد من المراقبة الى حل المشكلاات 
واستكشاف الفرص الإضافية التي يمكن ان تقدمها هذه العلاقة» ويعتبر الدافع الأساسي للحفاظ على 
الكلمة هو الردع الذي يقصد به وحود تدابير لمنع الاعمال العدائية» حيث تنشا الثقة عندما تفوق التكاليف 
امحتملة لوقف العلاقة او احتمال اجراء عقابي الميزة قصيرة الاحل وهي سلوك غير جديرة بالثقة( 5113110 
6 .8م ,1992 ,.21 اع). كما ان إدارة وانشاء الثقة القائمة على الردع يعتمد على ثلاث اشكال من 
التفاعلات كوسيلة لخلق رادع للسلوك غير حدير بالثقة وهي كالآقٍ( .2 ,1992 ,.21 ]© 511221150 
6: 

- اجراء تفاعلات متكررة: حيث تنطوي كل معاملة على مجموعة صغيرة من الأشكال المحتملة للمنافع التي 


يقدمها الطرف الآخرء فمن غير المرحح أن يتصرف الشريك بشكل غير موثوق به في معاملة واحدة إذا 
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٠ 4 4‏ هو هو 


كان من المحتمل أن تتعرض المعاملات المستقبلية التي قد تستمد منها المنفعة للخطرء مع ذلك فإن مستوى 
المحاطر لكل حانب تنمو بمرور الوقت لتتناسب مع المنفعة المتصورة لاستمرار الاتصال. 

- وجود تفاعلات متعددة أو علاقات متعددة الأوجه: أي وحود العديد من نقاط الاتصال في نفس الوقت عكس 
التفاعلات المتكررة التي تحدث بمرور الوقت» فمن غير المرجح أن يتصرف الشريك بشكل غير موثوق به في 
معاملة واحدة إذا كان هناك احتمال أن تتعرض المعاملات الاخرى المتزامنة للخطر. 

- السمعة كرهينة: وهي النوع الثالث من التفاعل الذي يرتكز على ممارسة طويلة الأمد تتمثل في أحذ السمعة 
كرهينة» فالتهديد بفقدان السمعة وما ينتج عن ذلك من خسارة الأعمال الذي يأتِ من انتشار الخبر حول 
الممارسات التجارية غير الحديرة بالثقة يعد عمومًا رادعًا فعالاً» ومن احل بحاح هذه الثقة يحب توافر الشروط 
التالية: 

- يجب أن تفوق الخسارة المحتملة للأعمال المستقبلية الربح امحتمل للسلوك غير الحدير بالثقة؛ 

- يجب على كل طرف أن يجتهد بما فيه الكفاية ليكشف للآخر أنه سيعلم أن الضرر قد وقع أي الاعتراف 
بحدوث الضرر؛ 

- يجب أن يكون الطرف الذي يحتمل أن يتضرر على استعداد لسحب الفوائد من أو إلحاق الضرر بالطرف 
الذي يتصرف بشكل غير حدير بالثقة. 

2. الثقة القائمة على المعرفة: وتتمثل في القدرة على التنبؤء ففي كثير من الأحيان تنجم الثقة المتبادلة بناءا 
على هذا التوقع سواء كان توقع وتنبأ الطرف سلوكا تعاونيا أو غير تعاوني من الطرف الآخرء فجوهر الثقة 
هو الاعتمادية التي تفيد في تقليل عدم اليقين والحاجة الى التخطيط لحدث مفاجأ الى كسب الوقت لأنشطة 
أخرى وتقليل من القلق بشأن اممحهول» فالقدرة على التنبؤ تتطلب الفهم عبر التفاعلات المتكررة ومتعددة 
الأوحهء فكلما زاد عدد نقاط الاتصال زادت فرص فهمهم لسلوك بعضهم البعض و«التنبؤ بماء إضافة الى 
ذلك بحد عاملان مهمان لترسيخ الفهم والقدرة على التنبق وهما: 

- التواصل المنتظم: يتيح فرص كثيرة للحوار والتفاعل المستمر؛ 

- التودد: ويم ذلك عبر اجراء بحث جيد عن الشريك المحتمل قبل بدء العلاقة وذلك من اجل الحصول على 
معلومات مفيدة للتنبؤ بشكل أفضل بالسلوكيات غير حديرة بالثقة التي قد يقدمها الوكيل. 
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3. الثقة القائمة على تحديد الهوية: وتمثل اعلى ترتيب للثقة حيث يفترض ان أحد طرفي العلاقة قد استوعب 
بالكامل تفضيلات الطرف الآخرء اضافة الى العوامل المذكورة سابقاء تم تحديد عوامل أخرى كشروط إضافية 
لبناء الثقة القائمة على الحوية وهي كالآتٍ: 

- انشاء المنتجات والاهداف المشتركة: وتعتبر أفضل وسيلة لزيادة التعريف المدرك» ومن أحد اشكال 
المتتجات المشتركة هو التوجه نحو العملاء للمشاركة في انتاج مشترك لمنتج ما كتصميم منتجات مخصصة» 
حيث يؤدي السماح للعميل أو المورد أو قسم اخر بالمشاركة في جزء من عملية الإنتاج الى زيادة مستوى 
التعريف المشترك ما يؤدي الى عدم وضوح التمييز بين الاطراف وزيادة الثقة؛ 

- الاسم المشترك: ويحمل قدرا كبيرا من الدلالة على وحدة الأطراف ثما يقودهم الى رؤية ان لديهم المزيد 
من القواسم المشتركة فإعطاء اسم واحد يجمع بين الطرفين يخلق إحساسا أكبر بالهوية؛ 

- التقرب: ان تقرب الأطراف من بعضهم البعض يجعلهم أكثر توجها وميلا نحو الرغبة الى التعرف أكثر على 
بعضهم ومنه ترقية مستوى التواصل بينهم؛ 

- القيم المشتركة: ان الشكل المثالي للثقة يحدث عندما يتم تطوير قيما مشتركة مع الشريك في نفس الوقت 
لنشاء شعور بالاعتماد المتبادل» حيث عندما تكون هناك علاقة قائمة على الهوية فان ينتج عنها فائدتين 
كإمكانية تصرف طرف بدلا من طرف آخر وإمكانية تطوير التركيز الاستراتيجي المشترك والاجماع المستدام» 
حيث الرغبة في تحقيق اهداف بعضنا البعض هي نقطة بداية لتطوير استراتيجية وإحراءات مشتركة فعالة. 

والحدول التالي يعرض أسس الثقة وفوائدها ومخاطرها حسب (1992 ,.21 اع 2110 52). 


الجدول رقم(8-1): أسس الثقة فوائدها ومخاطرها. 


نوع الثقة التكاليف الفوائد المخاطر 
الثقة القائمة على | عدد محدود من الخيارات بسبب انخفاض | حافز أكبر للموثوقية» مطلوب | قد يكون الردع غير كافي» قد يكون 
الردع عدد الشركاء» مطلوب بعض الراقبة» الحاق | مراقبة محدودة. الشريك يتسم بقصر النظر وقلة 
الضرر بالنفس إذا كان من الضروري قطع التميبن. 
علاقة متعددة الأوجه وطويلة الأمد. 
الثقة القائمة على | المزيد من الوقت للبحث والتواصل. سهولة التوافق مع الطرف الاحرء | قد يقوم شريك العلاقة بإجراء تغيير 
المعرفة قدرة أكبر على حل المشاكل | لا يمكن التعرف عليه» قد تكون 
سرعة أكبر في اتخاذ القرار. المعلومات غير دقيقة. 
الثقة القائمة على | خيارات مقيدة الى حد كبير وفقدان الحرية. | لا حاحة للمراقبة» يمكن للطرف | ارتفاع تكاليف اتماء العلاقة ووقفها. 
تحديد الهوية الاخر ان يكون بمثابة وكيل. 


المصدر:(1992 ,.21 أء 1160م 2ط5). 
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ب. النموذج التحولي للثقة ثلاثي الابعاد حسب اقتراح (1994 ,اع121ا8 عق 1كلء1ماعط): 
يقترح الباحثين ثلاث ابعاد للثقة التي تم اعتمادها بناءا على مناقشة منهج الثقة للباحثين( 0 أموطهك 
2 ..3|1 أ©) وتتمثل فيما يلي: 


- الثقة القائمة على الحساب: تمثل هذه الثقة النظرة الأوسع للثقة القائمة على الردع حيث أتما لا ترتكز فقط 
على الخوف من العقاب عند انتهاك الثقة أو عدم اتساق السلوك ولكن أيضًا في المكافآت التي يمكن 
الحصول عليها من الحفاظ عليهاء لذلك فان الثقة عبارة عن حساب اقتصادي مستمر وموجه نحو السوق 
يتم اشتقاق قيمته من خلال مقارنة النتائج الناتحة عن إنشاء العلاقة واستدامتها مع تكاليف الحفاظ عليها 
أو قطعهاء وعليه يمكن اشتقاق الثقة القائمة على الحساب في أي معاملة معينة مع أخرى من خلال تحديد 
الحسابات التالية والتي يمكن توسيعها لتتضمن فوائد وتكاليف اخرى: 
- الفوائد التي يمكن الحصول عليها من البقاء في العلاقة؛ 
- الفوائد التي يمكن الحصول عليها من الغش في العلاقة؛ 
- تكاليف البقاء في العلاقة؛ 
- تكاليف قطع العلاقة. 
كما تحدر الاشارة الى ان الفوائد أو الحوافز لما نفس أهمية وقيمة تكاليف الردع والعقوبات وهذا يختلف 
عن الثقة القائمة على الردع التي تعتبر العناصر الرادعة حافرًا مهيمًا أكثر من عناصر السعي وراء المنفعة. 
- الثقة القائمة على المعرفة: قدم الباحثين نفس المفهوم الذي قدمه الباحثين (1992 ,.21 أ 110م512)؛ 
الا انه اكد على ان الثقة القائمة على المعرفة تعتمد على المعلومات وليس الردع» فكلما عرفنا الفرد الآخر 
بشكل أفضل زادت دقة التنبؤ بما سيفعله فطالما كانت التوقعات صحيحة عن الطرف الآخر فان الثقة 
- الثقة القائمة على تحديد الهوية: كذلك بالنسبة لهذا المستوى من الثقة فقد قدم الباحثين نفس المفهوم الذي 
قدمه الباحثين (1992 ,.31 ]© 51225150). والجدول التالي يوضح الاختلافات بين مراحل الثقة فيما 


يتعلق بأساس بناء الثقة وعملية تطورها وقوة صلابة الثقة في كل مرحلة. 
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الجدول رقم(9-1): الاختلافات بين مراحل الثقة الثلاثة حسب (1994 ,1عع[طنا8 ع3 11ء1771ع]آ) 


الثقة القائمة على حساب الثقة القائمة على المعرفة الثقة القائمة على الهوية 
أساس | هو التحكم في السلوك حيث تبنى على | تبنى على المعلومات وليس السيطرة | تبنى على أساس القدرة على التنبؤ 
إليناء | الاتساق والردع مع محاولة للحد من الفروق | وتتعامل مع الاختلافات والفروق الفردية | والحوية الجماعية المشتركة ولا تكتفي 
الفردية والتمييز مثلا: "أنا أثق بك لأنني | مثلا: "أثق بك لأنني أعرف ما يكفي | بالمعرفة فقطا اي المعرفة والتنبؤ 
أستطيع التحكم فيما أريدك أن تفعله | عنك لأعرف ما ستفعله» حتى لو كنت | باحتياحات وخيارات وتفضيلات 
والقضاء على مخاطر عدم القدرة على التنبؤ". | أستطيع لن أحاول السيطرة عليك. الآخر مع الاشتراك ايضا في كل ذلك. 
العملية | الاستعارة المناسبة لوصف عملية التطور في | الاستعارة ملاءمة هي البستنة في الزراعة» | الاستعارة الأنسب هي التنسيق ف الفرق 
التنموية هذه المرحلة هي التسلق التكتيكي (كما هو | فالمعرفة تتشكل عبر تحربة سلسلة من | الموسيقية» حيث تمكننا زيادة تحديد 
الحال مع السلالم أو الحبال). حيث تحاول | المحاصيل المختلفة عبر مر السنين والبناء | الموية من التفكير مثل الآخر والشعور 
الأطراف تنسيق إجراءاتهم أثناء انتقالهم إلى | على ذلك» حيث تقوم الأطراف بتنمية | بالآخر والاستجابة مثل الآخر. في 
مستويات متزايدة من المخاطر والضعف مع | معرفتهم ببعضهم البعض عبر جمع | حالات التماثل الكامل قد نستبدل أو 
بعضهم البعض واختبار الاتساق» وحساب | البيانات والتواصل في سياقات مختلفة» | حتى نفقد أجزاء من هويتنا 
التكاليف» وممارسة الردع حسب الضرورة. | فكلما زاد تنوع الخبرات المشتركة زادت | (الاحتياحات والتفضيلات والأفكار 
كما يتم إحراز تقدم للأمام من خلال تسلق | قاعدة المعرفة المتولدة وأصبح سلوك الفرد | وأنماط السلوك) عندما نتعامل مع هوية 
السلم بطريقة بطيئة وتدريجية. قابلاً للتوقع والتأكيد. الآخر وتتطور الحوية الجماعية. 
الصلابة | في هذه المرحلة المبكرة تكون الثقة جزئية | في هذا المستوى لا يتم كسر الثقة | صلبة جدا حيث يعرف الطرفان 
وهشة للغاية» حيث إن حدنًا واحدًا من عدم | بالضرورة من خلال السلوك غير المتسق | بعضهما البعض حيدًا لدرحة أنمما 
الاتساق قد يؤدي إلى حدوث اضطراب | طلا أنني أعتقد أنني أستطيع أن أشرح | يبدآن في رؤية أنفسهما أن لديهم هوية 
لأحد الطرفين أو لكليهما وقد يكون هذا | أو أفهم سلوكك بشكل كافيء فأنا | واحدة تجمعهم. 
الاضطراب كاقيًا لعودة الفرد للخلف عدة | على استعداد لقبوله إحتى لو تسبب في 
خطوات أو في أسوأ الأحوال العودة إلى المربع | تكاليف بالنسبة لي)» وأغفر لك والمضي 
الأول» وقد تدمر الثقة وتنتهي العلاقة. قدمًا في العلاقة. 
المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (1994 ,1عع121ا8 ع8 اككء 1كاع .ا). 


اما في محال التعاملات التجارية» نحد ان الباحثان(2010 ,522605 8 11©12222062) قام 

بمناقشة هذه الأنواع الثلاثة للثقة تحديدا في محال علاقة البائع والمشتري كما يلي: 
- الثقة القائمة على الحساب: في العلاقات بين البائع والمشتري» عند اختيار الشركاء الذين يقدمون نفس القدر 
من المخاطرة» من المحتمل أن يقرر المشتري التفاعل مع البائع الذي يزيد من منفعته» فيما اكتشف بعض 
الباحثين مستويات عالية من الثقة الأولية بين الأطراف التي تلتقي أو تتفاعل أولأ» حيث توفر الثقة المستندة 
إلى الحساب تفسير ممتارًا لهذا الوضع نظرًا لأن خيارات الثقة تستند إلى خيارات عقلانية وليس على تاريخ 
من التفاعلات» ومنه تشير الثقة الحسابية هنا إلى توقع الطرف أن الشراء من شريك التبادل أكثر فائدة من 


عدم الشراء على الإطلاق أو الشراء من طرف آخرء وهذا استنادا إلى الجوانب الاقتصادية للصفقة. 
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٠ 4 ٠‏ هو هو 
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الثقة القائمة على المعرفة: إن المعرفة من أجل المعرفة لا تكفي لبناء الثقة لذلك يتم بناء الثقة من حلال تقييم 
معدل النجاح في المعاملات السابقة والتنبؤ بمعدل النجاح في المعاملات المستقبلية فكلما ارتفع معدل نحاح 
اللقاءات السابقة زادت الثقة» ومنه تعرف على أنما اعتقاد المشتري بأن معظم معاملاته السابقة مع شريك 
التبادل كانت ناجحة. 

الثقة القائمة على تحديد الهوية: ترتكز هذه الثقة على المعرفة العميقة برغبات ونوايا الشريك» وتحدد من خلال 
الدرحة التي يتعامل بما الطرف مع شريك التبادل لاعتقاده أتمما يشتركان في قيم وتفضيلات واحتياحات 
ممائلة. 

الدموذج التحولي للثقة ثلاثي الابعاد حسب اقتراح(1998 ,.21 أ 18011556211): 


قام مؤلفو هذا النموذج باستبعاد مفهوم الثقة القائمة على الردع واعتماد مفهوم الثقة القائمة على 


الحساب والتي تم التعرف عليها سابقاء ويناءا عليه سيتم التطرق فقط الى الثقة العلائقية والمؤسسية كما يلي: 
- الثقة القائمة على العلاقة" العلائقية": إن الدورات المتكررة من التبادل وتحمل المخاطر والوفاء الناجح بالتوقعات 


تعزز رغبة الأطراف الموثوقة في الاعتماد على بعضها البعض وتوسيع الموارد» ومن ثم يمكن أن يتطور التبادل 
من معاملة بحارية بحتة إلى علاقة عالية الأداء تتميز بالولاء المتبادل والدعم الواسع النطاق ربما في ذلك الدعم 
الاحتماعي والعاطفي)» إضافة الى تميز هذا الشكل من الثقة بمرونة اكثر حيث يمكن تحاوز التوقعات غير 
امحققة خاصة إذا بذلت الأطراف جهدًا لاستعادة الشعور بحسن النية والتعامل العادل في تفاعلاتما. 

الثقة المؤسسية: تعتبر الثقة المؤسسية بمثابة سيطرة أو شكل من أشكال دعم الثقة فهي قضية أساسية تتجلى 
في القوانين والعقوبات المتعلقة بالسمعة وتعمل كرادع للانتهازية وكآلية تكون بمثابة نقطة انطلاق لبناء الثقة 
بشكل عام ودعم تطور الثقة القائمة على حساب والعلاقة» غير أن تصور الثقة وعدم الثقة باعتبارهما 
منفصلين يقدم نظرة ثاقبة حول كيفية تعزيز المؤسسات للثقة في المجتمعات عبر تعزيز توقع الدوافع الإيجابية 


مع مستوى مراقبة منخفضء لأن النظام القانون يجعل توقعات الضرر أحدانًا منخفضة الاحتمال» كما 


يمكن للضوابط المؤسسية أن تقوض الثقة خاصة عندما تؤدي الآليات القانونية إلى جمود في الاستجابة 


للصراع وتستبدل المستويات العالية من إضفاء الطابع الرسمي على إدارة الصراع بشكل أكثر. 
وفيما يلي الحدول التالي الذي يعرض مقارنة بين النماذج التحويلية الغلاث للثقة 
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الجدول رقم (10-1): مقارنة بين النماذج التحويلية الثلاثة للثقة. 


(1998 .1ه اء تسوعدكتدهخ1) 

الثقة القائمة على الحساب: على أساس 
الاختيار العقلاتي وخصائص التفاعلات القائمة 
على التبادل الاقتصادي» لا ينشا فقط من وحود 
الردع ولكن بسبب معلومات موثوقة تتعلق بنوايا 
الشخص أو كفاءة شخص اخر. 

الثقة العلائقية: مشتق من التفاعلات المتكررة 
بمرور الوقتء المعلومات الوثيقة المتاحة من داحل 
العلاقة نفسها تشكل الأساس» الموثوقية 
والاعتمادية تؤدي الى توقعات إيجابية من الآخر» 


(1994 ,تاعكلسسظا عه كلء1وع1) 
الثقة القائمة على الحساب: الحصيلة 
الناتحة عن انشاء علاقة والحفاظ عليها 
بالنسبة لتكاليف الحفاظ عليها أو قطعها. 


الثقة القائمة على المعرفة: معرفة الآخر 
بشكل جيد بحيث يمكن التنبؤ بسلوك الآخر 
النقة القائمة على تحديد الهوية: التماثل 
مع رغبات ونوايا الآحرء التفأهم المتبادل 
بحيث يمكن للمرء ان يعمل من اجل الآخر. 


(1992 ,.1ه اء متتتمرقطك) 
الثقة القائمة على الردع: ان التكاليف 
امحتملة لإيقاف العلاقة أو احتمالية اجراء 
عقابي تفوق الميزة قصيرة المدى في التصرف 
بطريقة غير موثوقة. 
الثقة القائمة على المعرفة: معرفة الآخر 
حتى يتمكن من التنبؤ بسلوكه. 
الثقة القائمة على تحديد الهوية: استيعاب 
تفضيلات الطرف الآخر بالكامل» اتخاذ 
القرارات في مصلحة بعضهم البعض. 


العاطفة تدحل في العلاقة. 

المصدر:( 1007 .2 ,2006 ,.31 أء كلء1كاع]آ). 

** تمثيل النموذج التحولي الثلاثي ضمن إطار عمل النموذج الثنائي: 

(399 .6 ,1998 ,.21 غء 211ء18.01155) بالعمل على اسقاط ابعاد النموذج التحولي الثلاثي 

على إطار عمل النموذج ثنائي الابعاد» حيث خلصا الى ما يلي: 

- الثقة القائمة على الردع: ان هذه الثقة تتميز بانعدام الثقة/ ثقة منخفضة حيث تكون تكاليف حرق الثقة 
مرتفع ويكون التداخل بين الأطراف محدودا وهذه الحالة تمثل الخلية الأولى في المنهج الثنائي للثقة» ذلك ان 
الثقة ليست آلية للتحكم بالطرف الآخر بل هي بديل عن السيطرة حيث تغلب التوقعات الإيجابية اتجحاه 
نوايا الآخرين الإحراءات الردعية التي تستخدم في حالة عدم وحجود ثقة كافية تقود الى اللجوء الى التحكم؛ 
بالتالي فهي تمثل مستويات منخفضة من عدم الثقة. 

- الثقة القائمة على الحساب: ان هذا المستوى من الثقة يتضمن حالة الثقة العالية/ عدم الثقة العالية» حيث 
تثق الأطراف ولكنها تتحقق في ظل ظروف يقتصر فيها الاستعداد للثقة على تبادلات محددة» تتم متابعة 
الفرص ومراقبة المخاطر باستمرار وغالبًا ما يقتصر نطاق الثقة المبنية على الحساب على المواقف التي يمكن 
فيها الحصول على دليل على الفشل ف الأداء على المدى القصير» وقد تنطوي المحاطر على خسائر في 
الأداء على المدى القصير ولكنها لا تحدد المصالح الأوسع لصاحب الثقة. 

- الثقة القائمة على العلاقة: لا تنطوي هذه الثقة على اعتقادات بالنوايا الإيجابية للوصي فحسبء بل أيضًا 


بغياب النوايا السلبية ما يؤدي إلى تشكل وضعية الثقة العالية/ عدم الثقة منخفضة:؛ اذ أن ديناميكية الثقة 
العلائقية هي قدرتما على التوسع أو الانكماش» نظرا الى ان التجارب بمرور الوقت تؤدي إلى تفاقم المعتقدات 
الإيجابية فيما يتعلق بنوايا الآخر أو على العكس من ذلك. 
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- الثقة المؤسسية: تعتبر كآليات مؤسسية تلعب دورا حاسما في تشكيل مزيج الثقة وعدم الثقة المتعلق بعرض 


النطاق الترددي للثقة الذي يستبعد الثقة القائمة على الردع ويبدأ من الثقة الحسابية الى الثقة القائمة على 


المعرفة ثم المهوية. 
الشكل رقم(17-1): تمثيل وضعية المنهج التحولي الثلاثي على اطار عمل المنهج الثنائي للثقة. 
عدم ثقة عالية عدم ثقة منخفضة 
الثقة العلائقية/ الثقة القائمة على المعرفة/ الثقة القائمة على تحديد 
النقة القائمة على الحساب ثقة عالية 
الهوية كأوسع نطاق 
/ الثقة القائمة على الردع (ثقة مستبعدة) ثقة مدخفضة 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (1998 ,.31 © 18011556211). 

توضيحا لما جاء في الجدول السابق» حيث بحد ان الثقة القائمة على العلاقة تضم في نطاقها الثقة 
القائمة على المعرفة والثقة القائمة على الهوية. فيما اشار الباحثين(1998 ,.31 غ© 15011556211) في هذا 
المستوى من الثقة تدخحل العاطفة في العلاقة بين الطرفين نتيجة التفاعل المتكرر طويل الأمد, لهذا السبب يشير 
العلماء غالبًا إلى هذا الشكل من الثقة باسم الثقة العاطفية(5 199 ,1/101115661) والثقة القائمة على 
الموية في نطاقها الأوسع(1994 ,0016111312)))» وقد أوضح الباحثين ان هناك خط رفيع بين وحود علاقة 
حسن النية بين الأطراف وظهور هوية مشتركة» حيث قد يتعاون الطرفان باستمرار ويتشاركان المعلومات والأصول 
مع استمرار اعتقاد أن الطرف الآحر "هم" وليس "نحن"» ومع ذلك فان ميل الأطراف للتفاعلات المتكررة لخلق 
موارد موسعة» بما في ذلك المعلومات والاهتمامات المشتركة يقود الى مستوى الثقة المبنية على الوية التي تمثل ثقة 
علائقية في أوسع نطاقها. 

وف نفس الصددء يطلق على الثقة القائمة على الحساب أيضا اسم " الثقة العقلانية" باعتبار انما نابحة 
عن حساب اقتصادي واختيار عقلانى» والثقة القائمة على الحوية بالثقة المعيارية وثقة النوايا الحسنة وذلك 
حسب(164 .2 ,2007 ,©2256310)). إضافة الى ما سبق» ففي هذه الدراسة تم اعتمادها أيضا تحت 
مسمى "الثقة القائمة على الادراك" حسب ما اشار اليها ايضا الباحث (25 .2 ,1995 ,3ع]15الظء]/) 
والتي عرفها الباحثين (970 .2 ,1985 ,16ع1/7618 ع8 17715ع.1]) على انما "ثقة تعتمد على عملية 
معرفية تميز بين الأشخاص والمؤسسات الحديرة بالثقة وغير الموثوقة والمعروفة» وهذا يعني ان الاحتيار يكون معرفيا 


بمن سنثق به وفي أي جوانب وتحت أي ظروفء فيبنى الاحتيار على ما نعتبره أسبابا وحيهة تشكل دليلا على 
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الجدارة بالثقة وحتى قُِ وجود بعض التجارب السابقة م التوقعات الي يضمنها العقل الا ان هذه الثقة تؤدي 


الى فتح الباب امام الثقة دون ان تشكلها فعليا ودون ان تصل الى الثقة المبنية على المعرفة التي تتطلب قفزة 


معرفية كبيرة وترتبط بشكل مباشر أكثر بالطبيعة التنبئية للثقة". 


2. النموذج التحولي رباعي الابعاد: 
أ. النموذج التحولي للثقة رباعي الابعاد حسب (2007 ,©2562101)): 


من جهة أخرىء قدم الباحث (2007 ,02562100)) بناءا على الادبيات السابقة( 1655710161 


4 ,18211111 8) باقتراح نموذج عام لتنمية الثقة منظم في أربع مراحل أساسية تعكس ديناميكية تطور 


الأهداف المؤسسة 
اكتساب الاتصال 
تطوير العلاقة 
توسيع عرض النطاق الترددي 
للعلاقة 


انقاذ العلاقة 


دوافع الثقة (النفوذ الادراكي العالي) 
إيجابيات وسلبيات العلاقة 
القدرة على تلبية الاحتياجحات» القيمة المدركة 


القيم والنزاهة 


حيانة أي من المحددات المذكورة أعلاه 


المصدر:(223 .2 ,2007 ,©2560100)). 


الية الثقة 
اه 


عدم التأكيد 


مراحل الثقة 
الملائمة 
المعرفة 
المشاركة 


اكماء 


الحالة 
اتصالات مبكرة 
التطوير والتعلم 
التويخ 


النهاية 


السجريد 


ولمزيد من التوضيح نقدم مراحل تطور الثقة المبينة في الشكل أعلاه فيما يلي( ,2007 ,©256210) 


2232-4 .مم): 


1. مرحلة الملائمة: يتم توسيع الثقة على أساس حسابات اقتصادية بسيطة تتمحور حول الملاءمة الشخصية 


لأن الأطراف تثبت أن فوائد تنمية الثقة تتجاوز مخاطر انتهاك الثقة» ويمتد هذا الحساب إلى تحديد قيمة 


التبادل من خلال مقارنة العلاقة بين المدحلات والمخرحاتء بالتالبي امكانية تحديد وتوقع مستوى الرضا 
المستقبلي المتوقع وفي الوقت نفسه يمكن أن يشمل التقيبم الأضرار التي يمكن أن تسببها الخيانة امحتملة مثل: 
فقدان السمعة في حالة عدم الوفاء بالوعد. 
2. مرحلة المعرفة: تعد الثقة وظيفة المعرفة الكافية التي تقود العميل أو الشريك إلى تقييم قدرة الوصي على 
التصرف وفمًّا للتوقعات أو إظهار سلوكيات تتماشى مع أهداف الوصيء وتعتبر برامج إدارة الولاء التي 


تقودها المؤسسات قنوات حقيقية لتبادل المعرفة من خلال تحليل قاعدة بيانات العملاء التي تحتوي على 
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معلوماتهم وسلوكياتهم الشرائية والاستهلاكية السابقة من احل تطوير معرفة أفضل بالعملاء تمكنهم من 
تصميم عرض جيد مناسب وبالتالي زيادة كفاءتما كما يراها العميل» كما تزيد التجارب الإيجابية والمتكررة 
من قدرة العميل على التنبؤ بسلوكيات الطرف المقابل ما يزيد من تعزيز علاقة الثقة بينهما. 

3. مرحلة مشاركة القيم: فعندما يحدث ذلك يكون التفاعل بين العميل والمؤسسة قويًا جدًا لدرجة أنه قائم على 
أساس القيم والهويات المشتركة» في هذه الحالة الثقة يمكن أن تصل إلى مستويات عالية من التجريد ما 
يسمح للمؤسسة بتحرير العلاقة من أهداف وعروض محددة وزيادة العلاقة "عرض النطاق"» ويعتبر تصنيف 
الثقة هذا هو الأفضل الذي يمكن توسيعه مع الحذر الواحب ليشمل مؤسسات أو علامات جديدة؛ إضافة 
الى ذلك فانه غالبًا ما تشتمل الأساليب التي تستخدمها المؤسسات لتطوير هذا النوع من الثقة على بُعد 
احتماعي مثل إنشاء الأندية أو امجتمعات التي تتميز بتحديد القيمة ثما يسمح بتوسيع فوري لنطاق العرض 
ليشمل المؤسسات التي لا ترتبط مباشرة بالمؤسسات الأصلية. 

4. مرحلة ' الانهاء": في الواقع يمكن أن يتم إتماء العلاقة مباشرة بعد أي من المراحل المذكورة أعلاه» ففي هذه 
الحالة تعرضه لخيانة واحدة أو أكثر لثقته في المؤسسة يضطر العميل للوصول الى مرحلة النهاية بعد محاولته 
أحيانًا الإشارة إلى عدم رضاه وإيقاف العلاقة مع المورد وممارسة خيار الخروج» وهذا بدوره يحدد حاحة 
المؤسسة إلى إنقاذ هذه العلاقة وفمًّا لطرائق تختلف بشكل كبير تبعًا لمرحلة الثقة التي وصل إليها العميل قبل 
الدخول ق هذه امرحلة: 

بشكل عام» تزداد خطورة انتهاك الثقة من خلال تطور كل من العلاقة والثقة من المواقف القائمة فقط 
على الراحة (الثقة الضعيفة) إلى الحقائق التي تشكلها تقاسم القيمة (الثقة القوية)» ومن أجل إدارة هذه المرحلة 
بشكل صحيح. يجب أن توفر أدوات وبرامج إدارة الولاء التي تشير إلى كل مرحلة من المراحل السابقة آليات 
مناسبة موجهة لتسهيل ودعم خيار الصوت للعميل لتأخير خروجه من العلاقة» إضافة إلى فوائد التدحل الفوري 
الذي أثبت بوضوح أن الإنقاذ الفوري والمرضي يعزز الثقة في المؤوسسة» كما تصبح الخيانات الصغيرة فرصا لتعزيز 
العلاقة بشكل أكبر طللما أكما مدعومة منذ البداية بآليات تحديد الحوية الكافية ثم يتم إنقاذها من خلال التدلات 

المناسبة وإعادة بناء العلاقة2249 .2 ,2007 ,023560100)). 

ب. النموذج التحولي للثقة رباعي الابعاد حسب(2001 ,7211651011 عة عدء8 دعل 01): 
صمم هذا النموذج من أربعة مستويات مختلفة من الثقة والذي يعتمد بشكل كبير على عمل 

211315721 (1999). ومكن أيضًا تطبيق نموذحه إلى حد كبير لمعاللجة التحديات المحددة المتمثلة في الثقة 
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في التجارة الإلكترونية. وسنحاول تسليط الضوء على الإضافات التي قدمها خاصة فيما يتعلق بالتجارة الالكترونية 

- الثقة القائمة على الحساب: يرى الباحث إنما النسخة غير المباشرة من الثقة والتي لا يعتمد فيها الأمر كثيرا 
على الثقة بين الشركاء التجاريين بل على الاقتناع بأن طرقًا ثالنّا مستقلاً يمكنه التدحل في حالة حدوث 
مشكلة (مثل: منظمة للمستهلكين, أو أمين المظالم» أو قاضيًا في محكمة قانونية)» ففي محال التجارة 
الإلكترونية يكون مستوى هذه الثقة منخفضء اذ يتساءل المستهلكون إلى أين يمكنهم الذهاب عندما 
يعانون من سوء الممارسة» رغم انه قد يتم حل هذا الموقف مثلا عبر منظمات المستهلكين التي تطلق أحكامًا 
محددة لحل مشكلات التجارة عبر الإنترنت وضع وإدحال التشريعات المخصصة. 

- الثقة القائمة على المرجع: على عكس النوع الأولء تتعلق الثقة المرجعية بشريك تحاري محددء بالاعتماد على 
مجموعة من الأدلة غير المباشرة التي يمكن الحصول عليها فيما يتعلق بمصداقية الشريك التجاري المحتمل مثل: 
الرموز كوسيلة لتأسيس الثقة المرحعية (مثلا: في التجارة التقليدية يمكن أن تأقٍ الثقة المرحعية من تصميم 
موقع المتجر أو الاتصالات بمتاجر أخرى أو نظرة سريعة على آراء العملاء أو الخبرات من المعارف)» غير 
أن الإنترنت شحيح في توفير هكذا ادلة فيصعب إنشاء الثقة المبنية على المرحع؛ مع ان المتاحر التقليدية التي 
لها تواحد على شبكة الإنترنت تتمتع بميزة هنا مقارنة بالمنافسين الذين لديهم متجر افتراضي فقطء كما 
يمكن إضفاء الشرعية على العمليات الالكترونية من قبل طرف ثالث يساهم في بناء الثقة المرحعية عبر ختم 
الجودة على موقع الانترنت من مدقق معروف لمساعدة المستهلك فقط على التعرف على بائع التجزئة 
باعتباره حسن النية ولكن ليس العكس. 

- الثقة القائمة على المعرفة: في هذا المستوى تعتمد الثقة على الخبرة المباشرة. ويعتمد هذا النوع على معرفة 
الطرفين لبعضهما البعض بالفعل من خلال المعاملات السابقة أو الخبرة المشتركة في مشاريع أخرى غير ان 
ذلك ينطوي أيضا على المعرفة على عنصر المخاطرة» ثما يقود الى الاستعانة بظاهرة "التودد" فمن المعروف 
أن أول عملية شراء يقوم بحا المستهلك من متجر انترنت من اختياره تكون عادةً صغيرة ويرتبط استمرارهم 
في طلبيات أكبر من ذلك بمستوى رضاهم عن اول صفقة. 

- الثقة القائمة على الهوية: يبمكن تخيل أن الثقة القائمة على الهوية موحودة في علاقة طويلة بين العملاء 
والمؤسسات (مثلا: امحاماة؛ منظمي المؤتمرات؛ مصممي الأزياء)» فهذه الثقة تعد أمرًا غير شائع جدًا في 


عالم الأعمال التجارية مع المستهلك رغم وجود بعض الاستثناءات الا ان أساس التفاعل النموذحي يكون 
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سطحي وموجه نحو المنتج الى حد كبير فيظل العميل فردا مجهولاء فقط في حالة المتتجات باهظة الثمن 
والحصرية للغاية يستطيع تحار التجزئة تحمل تكلفة بناء معرفة وثيقة بعملائهم؛ اما في عصر تكنولوجيا 
المعلومات الحديثة اصبح من الممكن جمع البيانات وتخزينها واسترجاعها بشكل أكثر كفاءة عن العملاء 
الأفراد ومع تقنيات التنقيب عن البيانات واستخدام العوامل الذكية وتكنولوجيا الدفع اصبح ايضا من الممكن 
اقتصاديًا التعامل مع العملاء بطرق أكثر فردية لم يكن من الممكن تصورها قبل عقد من الزمن. 

إضافة الى كل ما سبق» هناك من اقترح وحود خمسة ابعاد كمراحل لتنمية الثقة في البيئة الرقمية» حيث 


نحد ان هذه الابعاد تركز على نظرية الثقة باعتبارها عملية ديناميكية تتغير في الزمان والمكان» حيث: 


المرحلة الأولى "توقع العملاء": تتمثل في توقع العملاء لسلوك المؤسسة عند التواصل عبر الانترنت» فالتفاعل 

الجدير بالثقة يفهم على أنه محاولة لكسب الثقة من طرف المؤسسة ويعتمد تقييمه من خلال الاتصالات 

التسويقية» ومن خلال الحوار مع المستهلكين امحتملين الذين لديهم احتياحات محددة» فيبحثون على 
المعلومات ذات الصلة من مصادر مختلفة منها: التعرف على موقع الشركة على الانترنت» والمراجحعات على 

الإنترنت» والمعلومات مفتوحة المصدرء بالإضافة إلى موظفي المؤسسة. 

المرحلة الثانية "مرحلة إدراك الثقة": المرتكزة على الانتقائية التي تتضمن تصور الثقة لأربعة مكونات إجرائية: 

. تقييم الانطباع الأول عن موضوع الثقة (يسعى فيها الى تقليل المخاطر المحتملة بالاعتماد على معة 
المؤسسة وصورة العلامة التجارية» مدى توفر التوصيات ومراجعات العملاء حول اداء وسلوك الموظفين 
وكفاءتمم» الاحترافية في التعامل عن بعد» الحودة الاعلان» الثقة في الموقع المناسب ومحتواه)؛ 

ه وتحديد الحوية (باحراء عملية مطابقة والاعتراف بجودة المؤسسة والمنتج والعلامة التجارية والمنافسين لها 
ومقارنتهم» مع تحديد المستهلك المحتمل لخصائص القدرة على خلق الثقة أو عدم الثقة)؛ 

٠‏ التفكير أو التأمل (كآلية انعكاس لمعاتي الشخصية ومبادئ العمل من خلال إقامة روابط بين موقف 
معين وقيم معينة ويتم اختياره كأساس لضبط النفس والتنظيم الذاقي للشخصية في التواصل وفي أداء 
المهام» واستنادا إلى فهم المعلومات الواردة والمقارنات» يساعد المستهلك على تحديد العلاقة مع المؤسسة 
أو العلامة التجارية ومقارنة الفوائد المقترحة مع قيمهم الشخصية)؛ 

ه والتعاطف (هو القدرة على فهم واختراق عالم شخخص آخخر ونقل هذا الفهم, حيث ينطوي التفاعل 
على التفاهم المتبادل الذي يقود الى حلق الشعور نتيجة لعملية التواصل بين موظفي المؤسسة مع العميل 
امحتمل» ويشمل التعاطف كل من الدافع (القدرة على إدراك حجج النحاورين» ودوافع اتخاذ القرارات)؛ 
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والإدراك (القدرة على إدراك المعلومات اللفظية وغير اللفظية)؛ والعواطف (القدرة على فهم مشاعر 
امحخاور)؛ والتعليم (القدرة على فهم مشاعر المحاورين)؛ وان يكون منطقيًا أثناء التواصل. ولذلك يجب 
على المؤسسة تعليم الموظفين صياغة الحجج بشكل صحيح ومراعاة قوى الدوافع المحتملة لسلوك 
العملاء. 
- المرحلة الثالثة "اتصالات الثقة": تعمل مراحل توقعات الثقة وإدراك الثقة كمولد للثقة فنجاحها يسهم في بناء 
المرحلة الثالثة كأمر ضروري للحفاظ على علاقات الثقة وتطويرهاء ولتحقيق التواصل الفعال والموثوق وحب 
تكوين نموذج تفكير مرن قادر على اختراق احتياجات العميل وقيمه وفهم وجهة نظر الأخير. 
- المرحلة الرابعة "التعاون القائم على الثقة": اذ يتضمن التفاعل الفعال شراكة بين الأشخاص والمؤسسة محل 
الثقة» الأمر الذي يتطلب بدوره إنشاء هذه المرحلة الرابعة من الديناميكيات المتجذرة في الاحترام المتبادل» 
واحترافية الموظفين» والموثوقية والنزاهة» والتي لحا تأثير على تكوين الصورة الإيحابية للمؤسسة. 
- المرحلة الخامسة "تشكيل مجتمعات الثقة": والتي تختلف فيما بينها من حيث الحجم والعمر ولكن في جوهرها 
تمثل نوعًا ما من مجتمعات الشبكات القائمة على التنظيم التقليدي وبالنسبة للمؤسسات يعني هذا إنشاء 


مجموعات مستهلكين/عملاء مخلصين في الشبكة حيث العلاقة مبنية على الثقة المتبادلة. 


2 . ديناميكيات تنمية الثقة وانتهاكها: 
2 . ديناميكيات تنمية الثقة: 

أشار الباحثين 396١‏ .2 ,1998 ,.201 أ 18.011556211) ان للثقة طبيعة ديناميكية والتي قد تمر 
بثلاث مراحل تتمثل المرحلة الأولى في البناء( أي تشكيل الثقة أو إصلاحها), اما المرحلة الثانية هي 
الاستقرار(حيث توحد الثقة بالفعل)» وثالثا هي مرحلة الفسخ( أي تراجع الثقة)» غير ان هذه المراحل تجعل 
العلاقات في حالة من المد والجزر. ضف الى ذلك» فقد أشار الباحثين (2006 ,.31 غ© 165571©11) بعد 
تحديد الأنواع الثلاثة المحتلفة للثقة انما مرتبطة ببعضها البعض بطريقة ما وأن تطوير الثقة يستمر من خلال هذه 
المراحل الثلاث وقد تم وصف هذا التطور بالتقدم المرحلي. وانطلاقا من ذلك» نعرض ديناميكيات تنمية وتطور 
الثقة ضمن النماذج التحولية لكل من ( ,.31 ]© 18011556211 :1994 ,تععلضتا8 عة لكاع1دع] 
2 ...21 غء 110م2ط5 :1998) مع التطرق اولا الى ديناميكيات تنمية الثقة وفق نموذج الثقة وعدم 
الثقة في تطور العلاقات للباحث 5611661 (2012) وهو نموذج يعكس النموذج ثنائي الأبعاد للثقة. 
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أ. ديناميكيات تنمية الثقة حسب نموذج اع ©5612 (2012): 
اعتمد الباحث(2018 ,4512) في دراسته على النموذج الذي اقترحه الباحث ©5656 (2012) 
حول الثقة وعدم الثقة في تطوير العلاقات بين المؤسسات واعتبره ذا صلة بظاهرة تطور الثقة مع أن عنصر الوقت 


تم احفاءه» والشكل التالي يوضح ذلك: 


الث عالية 


ارتفاج مستوى 
عدم الئقة 


بعل بام جا 


المصالح متوافقة تضارب المصالح 


المصدر:(51 .م ,2018 ,احظ. 
على ضوء ما يوضحه الشكل السابق» نلخص بإيجاز في مجموعة من النقاط ديناميكية تطور الثقة ضمن 

حال الثقة وعدم الثقة العملاء في مؤسسة خدمات بنكية كمثال(51-52 .2م ,2018 ,تأول): 

- مرحلة الحياد: وهي مرحلة تتميز بوحود مستوى ضعيف أو منخفض من الثقة وعدم الثقة مما يؤدي الى 
الشعور باللامبالاة أو الحياد» حيث تتشكل هذه المرحلة بناء على وحجود معلومات ايجابية تتعلق بسمعة 
الأطراف عن بعضهم البعض مقابل وجود عدم اليقين كبير والتوقعات متواضعة مع وحود ايضا مصالح 
متوافقة تميمن على التفاعلات الأولية ما يقلل من المشاكل» وقد تتطور هذه المرحلة الى: 

- مرحلة الحياد غير مستقر: وتعتبر كمرحلة انتقالية قد تؤدي الى انعدام ثقة العملاء» فإذا كانت نتيجة التعامللات 
الأولية تكشف عن انتهازية فإن الشعور باللامبالاة قد يؤدي إلى الشك أو عدم الثقة وإذا لم تتم معالحة 


اهتمامات العميل ستتحول إلى انعدام ثقة كبير تنجر عنه الاحتمالات التالية: 
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ه يقوم العميل بإتماء العلاقة مع البنك نتيجة التصرف الانتهازي أو حدوث انحراف غير متوقع عن الوعد أو 
أي حادث (على سبيل المثال: الأداء السيع» عمليات الاحتيال)؛ 

ه يقوم العميل باستكشاف عروض بنوك منافسة (على سبيل المثال» إجراء مزيد من البحث أو اكتشاف 
الصفقات التي تقدمها البنوك الأخرى) 

ه يقوم العميل بالانتظار والمراقبة وزيادة درجة الرصد قبل أن يصبح أكثر انخراطًا في العلاقة من خلال تحمل 
المزيد من المخاطر من خلال الثقة في البنك لكنه يخفض من حجم الاستثمارات بسبب ارتفاع المخاطر. 

- مرحلة الحياد المستقر: وتعبر عن مرحلة انتقالية قد تقود العميل الى مرحلة الثقة» وتصف تصور توافق كلا 
طرق التبادل دون الرغبة والاهتمام بإقامة علاقة أوثق» وف هذه الحالة لن تتطور العلاقة إلى حالة التودد 
حيث تكون هناك حاجة إلى درجة أعلى من الاعتماد لمواصلة العلاقة الى المستوى التاللي؛ 

- مرحلة الثقة: بعد فترة من الزمن يصبح تاريخ التفاعلات ذات المنفعة المتبادلة أو الإيجابية بين العميل والبنك 
بمثابة حجر الأساس لزيد من الثقة والاعتماد والتكامل. 


ب. ديناميكيات تنمية الثقة حسب (1992 ,.21 غأء 1120م512): 


يرى الباحثين في هذا الصدد ان مستويات الثقة الثلاث المقترحة مرتبة بشكل هرمي» أي أن كل أساس 
سابق من الثقة هو شرط ضروري لما يليه» وهذا الترتيب الحرمي هو السبب وراء زيادة الفوائد والتكاليف مع 
انتقال المرء من الثقة القائمة على الردع إلى الثقة القائمة على المعرفة إلى الثقة القائمة على تحديد الهوية حيث 
نحد: 
- بدون شكل ما من أشكال الردع لن يفق سوى عدد قليل من الأشخاص في شكل آخر بما يكفي للكشف 
عن المعلومات المهمة التي تعمل كأساس للمعرفة؛ 
- بدون التفاعل المتكرر والمستقبلي (أحد عوامل الردع) فإن مستوى الاتصال اللازم لتطوير المعرفة الحميمة 
الكافية للتنبؤ لن يكون ممكنًاء؛ 
- بدون معرفة قيم الآخر وتفضيلاته فمن الصعب أن يتماهى مع ذلك الآخر؛ 
- بدون معرفة قيم الآخرين وتفضيلاتهم ليس من الممكن التصرف بشكل فعال كوكيل للآخر. 
والشكل التالي يوضح ذلك: 
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الشكل رقم(20-1): النموذج التحولي لتنمية الثقة حسب (1992 ,.21 أ 51120110). 


الثقة القائمة على تحديد الهوية 
الثقة القائمة على المعرفة 


الئقة القائمة على الردع 


زيادة 
التكاليف 
والفوائد 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (1992 ,.21 أ 513221150). 


ج. ديناميكيات تنمية الثقة حسب(1994 ,اعع1[نا8 عق 1ك1ء1ماعآ) : 


سيتم تناوله ديناميكية تئمية الثقة بشكل أكثرا تفصيلا نظرا لاعتماد ابعادها ضمن هذه الدراسة. وذلك 
بناءا على دراسات سابقة مثل: دراسة (189 .2 ,2010 ,532605 8 11©112212062]) التي اشارت في 
نتائجها ان نموذج قياس الثقة القائم على التطور المقترح ببنيته الفرعية الثلاثة حسب ( 86 1651011 
4 ,1ع131111) يتفوق على نموذج قياس الثقة المبني على الخصائ ص(الاحسان والنزاهة» الكفاءة) من 
حيث قدرته على تفسير بعض متغيرات الاهتمام في توحه العلاقات طويلة المدى» تبادل ومشاركة المعلومات 
والولاء السلوكي والنوايا المستقبلية» كذلك يرى الباحثين انه يرتكز على نظرية قوية ويمكن من خلاله تحديد نوع 
الثقة التي يحملها العميل. 

اشار الباحثين (1994 ,1ع81112[1 8 1.61710121) الذين اقترحوا هذا النموذج التطوري يصف 
تطورا مرحليا من مستوى ثقة الى آخر في ظل التأكيد على ان المراحل الثلاثة مختلفة تماما الا ان إحداهما ليست 
بالضرورة أفضل من الأخرى ذلك ان للعلاقات أغراض مختلفة في كل مرحلة؛ مع الاعتراف بوجود اختلافات 
بين "181" و"81ك1 " وبين "12131 " و"1 18 ". ويوضح الشكل التالي تمثيل بدائي للتداخل والتطور 


من هذه المراحل الثلاث مع مرور الوقت في هذا النموذج. 
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الشكل رقم(21-1): مراحل تنمية الثقة. 


بعض العلاقات الِنْمَةٌ م لاد 9 
قائمة على الهوية 1281 

العديد من العلاقات 

بعض العلاقات الثقة مستقرة قائمة 


على الحساب 1877© 


هس دم 


المصدر:(156 .م ,1994 ,تعكلطتا8 عه كلع تلدع .]آ). 
ومن خلالها العناصر الخمسة التالية يمكن شرح الشكل السابق: 

1. الثقة تتطور وتتغير فإذا مرت العلاقة بتطورها الكامل إلى مرحلة النضج فإن الحركة تكون من 1 13) 
إلى 1 لكا ثم الى 1 113, الا ان جميع العلاقات لا تتطور بشكل كامل لذلك قد لا تتطور ايضا الثقة بعد 
المرحلة الأولى أو الثانية. 

2. يبدأ بناء العلاقات بتطوير أنشطة الثقة القائمة على الحساب فإذا تطورت هذه الأنشطة بطريقة تؤكد صحة 
الثقة أي الطرف الآخر متسق والردع غير مطلوب بشكل متكررء ذلك يقود أطراف العلاقة الى البدء في 
تطوير قاعدة معرفية حول احتياجات الطرف الآخر وتفضيلاته وأولوياته. حيث تشكل هذه المعلومات 
أساس الثقة القائمة على المعرفة وتحدث عند النقطة "11[؟ الموضحة في الشكل رقم (21-1). ومع ذلك 
قد لا يتخطى الطرفان الثقة القائمة على الحساب لعدة أسباب نوضحها في الجدول رقم(11-1). 

3. إذا انتقل الطرفان إلى الثقة القائمة على المعرفة فإنحم ينخرطون في الأنشطة التي سبق وصفهاء كما ينتقل إلى 
هذا المستوى ما يمثل النسبة المئوية الكبيرة من العلاقات وفي الواقع من الممكن أن تكون بعض جوانب 
العلاقة في 1 1م) بينما البعض الآخر في 1 21513 كما يحدث الانتقال من الثقة القائمة على المعرفة إلى 


الثقة القائمة على تحديد الحوية بطريقة ممائلة ويبدأ من نقطة"2[ الموضحة في الشكل رقم (21-1)) فعندما 
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٠ 4 4‏ هو هو 


يتعلم الطرفان المزيد عن بعضهما البعض فقد يبدئان أيضًا في استيعاب احتياجات الآخرين وتفضيلاتهم 
وأولوياتم وفي الأخير تصبح متعلقة بحم ايضا. يؤدي الاستيعاب إلى البحث عن مزيد من المعلومات ما 
يخلق أساسا أوسع للثقة المستندة إلى المعرفة والمزيد من الأبعاد التي قد يتعرف عليها الطرفان مع بعضهما 
البعض. وبالتالبي فان هذه المراحل تتداخل حيث يبدأ تطوير 1 1513 بينما تكون الأطراف في مرحلة '131) 
بشكل أساسي وأن تطوير 1 113 يبدأ بينما قد لا يزال الطرفان في مرحلة ‏ 1 513[) ومع ذلك إذا انتقلت 
العلاقة إلى 1 1513 فقد تظل هذا المستوى اين يكتسب الطرفان معلومات عن بعضهما البعض تسمح لما 
بمعرفة بعضهما البعض جيدَاء ومنه قد لا تنتقل العلاقة إلى 1 113 لعدة أسباب نوضحها في الجدول رقم(1- 
22). 


4. قد لا يكون الانتقال من مرحلة إلى أحرى سلسًا وحطيًا وقد يتطلب "تغيير إطار" في العلاقة أي تحول 
أساسي في النموذج الإدراكي السائد» ونميز في هذا الصدد حالتين تجسدان حركة التحول بين المستويات الثقة 
الثلاثة: 

- الحالة الأولى: التحول من 1 13[عإلى 1 لكآ 


يعد تغيبر الإطار تحولا أساسكًا من الخساسية الإدراكية إلى التناقضات أو الاندلافات بين طرق العلاقة إلى الس 
الإدراكي إلى الاستيعاب (أوجه التشابه) بين الذات والآحر نحن نمثل هذا كمنحدر انتقالي في الشكل (21-1) 
ما يشير إلى أن تغيير الإطار ليس زيادة خطية بسيطة ولكنه يتطلب زحمًا متسارعًا للانتقال إلى الحضبة التالية» 
وبالمثل عندما تعمل الأطراف على مستوى ‏ 1 (51][) قد يكون اكتشاف الاختلافات الكبيرة بين الذات والآخر 
أو تراكم العديد من الاختلافات الصغيرة كافي لتغيير التوازن وإعادة العلاقة أسفل المنحدر 1 13)» اما عند 
الوصول الى مستوى 15131 يتم تقليل الاختلافات بين الذات والآخر إلى الحد الأدنى لدرحة أنه يمكن تفسيرها 
من خلال التعلم عن الآخر فستستمر الثقة (أي تفسير مناسب للسلوك غير المتوقع سوف يعتبر كاف). اما 
عندما يكون سلوك الطرف الآحر متطرفًا بدرحة كافية بحيث لا يمكن تفسيره ولا يمكن التنبق به أو مدمرًا للأساس 
الجوهري للعلاج المعرقي السلوكي فإنه يهدد الثقة بين الطرفين. 
- الحالة الثانية: التحول من 1 15 ] إلى 1 11 

في هذه الحالة يحدث تغيير إطار مماثل في التطور فيكون التحول من بحرد توسيع نطاق المعرفة عن الآخر 


لمزيد من التعريف الشخصي مع الآخرء حيث يبدأ الطرفان في تبني هوية بعضهما البعض وتطوير هوية مشتركة 
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٠ 4 4‏ هو هو 


تمثل واجهتهما التعاونية المعقدة مثل: الالتزام ببيان مشترك للمبادئ والقيم» والتشاور مع بعضهم البعض بشأن 
كل قرار يؤثر عليهم بشكل مشترك. 


5. ماذا عن التطوير الإضافي للعلاقة بما يتجاوز الثقة القائمة على الحوية؟ يوحد على الأقل نموذحان فرعيان 


محتملان لشرح هذه الديناميكيات. 


- النموذج الفرعي"/": وهو الأقل احتمالًا نظرًا للتعقيد الحائل للبشر والديناميكيات المتغيرة لاحتياجاتهم 
ورغباتحم, وا محفزات من العالم الخارحي» يظل الطرفان ببساطة في المستوى الثالث حيث يتعلم كل منهما 
المزيد عن الآخر» ويتعلم كيفية الفهم والتقدم المسبق. تملي سلوك الآخرء وتأق لاستيعاب هذه الأنماط أكثر 
في أفعالهم. 

- النموذج الفرعي"(1": هو السيناريو الأكثر احتمالا حيث يكون على شكل دوران ذهابًا وإيابًا بين 1 1613 
و1151 عندما يتعرف الطرفان على بعضهما البعض» يبدئان بشكل طبيعي في استبدال أفعال كل منهما؛ 
يمكنهم توقع الآخر» ومعرفة نقاط القوة والضعف لدى الآخر والبدء في تعويض الآخر» ذلك أن الأغراض 
المتزايدة لمصالح مختلفة للغاية تقلل من قواعد المعرفة وتحديد الهوية التي ثُببى عليها الثقة وتستمر. 


الجدول رقم(11-1): الأسباب التي تعيق رغبة الأطراف في التقدم الى مستوى اعلى من الثقة. 


مستوى الثقة القائمة على الحساب 
العلاقة لا تستلزم أكثر من الأعمال التجارية أو 
الصفقات البعيدة. اي لا يهتم الطرفان إلا بإنشاء ثقة 
كافية لإحراء عمليات تبادل المعلومات أو السلع 
وا خدمات بشكل فعال؛ 
الترابط بين الأطراف مقيد ومنظم بشدة حيث قد 
ترغب الأطراف ف تحاوز الثقة القائمة على حسابات 
لكن الترتيبات الرمية أو القانونية أو التنظيمية تمنع ذلك 
من الحدوث؛ 
حصل الطرفان بالفعل على معلومات كافية عن 
بعضهما البعض لمعرفة أن أي جمع معلومات إضافية غير 
ضروري أو من المحتمل أن يكون غير منتج؛ 
الثقة القائمة على الحساب قد تم انتهاكها مرة واحدة 
أو أكثر ما يجعل أحد الطرفين أو كلأهما متخوفًا من 
تطوير العلاقة بشكل أكبر. 


مستوى الثقة القائمة على المعرفة 

تفتقر الأطراف إلى الوقت أو الطاقة للاستثمار قد بمنع العلاقة من المضي 
قدمًا بما يتجاوز مستوى 1131 نظرًا لأن الأطراف يمكن أن تحافظ فقط 
على عدد قليل من العلاقات الشخصية القوية جذدَاء؛ 

قد لا يكون لدى الطرفين رغبة في التعيف على بعضهما البعض اي تطوير 
بعض التأثير والانتقال إلى ما بعد الاكتساب المعرفي للمعلومات. 

قد لا يرغب الطرفان في تطوير الارتباط اي لا يريد أحد الطرفين "التورط" 
أو قد تعرض هذه العلاقة علاقة أحرى للخطر؛ 

تطوير المعرفة عن الآخر قد يؤدي بالفرد إلى عدم التماهي مع الآخرء 
فمثلا: إذا أدى اكتساب معلومات عن شريك تجاري جديد إلى اكتشاف 
أن الشريك قد شارك في العديد من الممارسات التجارية المشبوهة فقد يقرر 
الطرف أن تطوير العلاقة الإضافي غير حكيم؛ 

قد لا تؤدي المعلومات المكتسبة عن الآخر إلى فهم فعال للآحر أو التنبؤ 
بسلوكه أو سلوكهاء حيث لا يستطيع أحدهما فهم الآخر جيدًا أو أن المعرفة 


والتنبؤ غير مؤكدين باستمرار. 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (156 .2 ,1994 ,تتععلطنا8 عة كاء اماع .ل). 
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د. ديناميكيات تنمية الثقة حسب (1998 ,.21 »© 1801155©211): 


حسب راي الباحثين(2006 ,.31 ا 1.677111) ان الهدف من مخطط نموذج الثقة الذي قدمه 

الباحفين(1998 ,.31 غ© 18.011556311) لم يهدف الى أن يكون نموذجًا مطورًا بالكامل لتنمية الثقة» وبناء 

عليه قام باستبعاد الثقة المؤسسية لان لديها دور داعم فقط لتنمية الثقة القائمة على الحساب والعلاقة. والشكل 
الشكل رقم(23-1): نموذج الثقة حسب (1998 ,.21 ]ء 011556211 خ1). 


التقة القائمة على العلاقة 


التقة القائمة على الصسفب 


المصدر:(1998 ,.31 غأ© 01155211 5]). 


ويرى الباحثين ان هذا النموذج قائم على افتراض مفاده ان تغير مستوى الثقة يحدث من خلال 
التفاعلات المتكررة ويشير إلى أن أي تفاعل متكرر أو معقد بين الأطراف من المرجحح أن يبدأ في تطوير الثقة 
العلائقية ومع استمرار هذه التفاعلات تتطور الثقة من داخل العلاقة نفسهاء أي انه مع تطور العلاقات تزداد 
الثقة العلائقية بشكل متناسب وتنخفض الثقة الحسابية نسبيًا. 


2 .د ديناميكيات انتهاك النقة: 


في هذا الصدد, طرح الباحثين (162 .6 ,1994 ,1عع[1ا81 ع8 1ك1677:11) تساؤلا مهما عن 
أسباب تراجع مستوى الثقة بين أطراف التبادل وقد يرحع ذلك الى حدوث انتهاكات مختلفة في نوعها وشدتما 
ف كل مرحلة من مراحل الثقة» فبعض أنواع الانتهاك تدمر في ضربة واحدة الثقة التي تم بناؤها بشق الأنفس 
ذلك ان الثقة هشة فهي تستغرق وقنًا في البناء غير ان تدميرها قد يستغرق وقتا قصيرا حدا. والشكل التالي يعثل 


نموذج لوصف ما يحدث عند انتهاك الثقة من وجهة نظر الشخص الذي يتعرض لانتهاك الثقة. 
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الشكل رقم (24-1): دينامكيات انتهاك الثقة حسب رأي الشخص المنتهك. 


رد المخالف: 

٠‏ المذنب حسب التهمة 
يعتذر ويطلب المصالحة 
إعادة العلاقة المتداقضة 

مدسحب عاد للعلاقة 


0 غير مذنب او مخالف 


ليس معتم وغير مسؤول تحنيد النشاط المعرفي 
٠‏ درجة الانتهاك 
٠‏ التنازل عن المسؤولية 
لصيل درجة الآثار السلبية 
تمزق العلافة او إعادة النشاط العاطفي 


علاقة ثقة فى توازن 
تقييم العلاقة او ٠‏ التعامل مع الجرح 


استعادة العلاقة والغضب 


2 8ن 0 
٠»‏ نقييم مشاعر الآخرين 


المصدر:(162 .م ,1994 ,تعكلطتا8 عة ك[ء الدع .]آ). 

حيث ينطلق النموذج بعلاقة ترسخت فيها الثقة المتبادلة وحقق فيها الطرفان التوازن ويحرد ان ينظر أحد 
الطرفين إلى الطرف الآخر على أنه يتصرف بطريقة تنتهك الثقة المتبادلة» يخلق لديه عدم الاستقرار والاضطرابات 
فيقوم بتقييم الموقف على المستوى المعرقٍ (يفكر الفرد في مدى أهمية الموقف», وأين تقع المسؤولية عنه» ويرسم 
الآثار المترتبة عليه وعلى الآخرين)؛ وعاطفيا (تشعر بمشاعر قوية من الغضب والأذى والخوف والإحباط. قادتما 
ردود أفعالها إلى إعادة تقييم ما تشعر به تجاه الآحر)» رغم ذلك يستمر التفاعل مع الطرف المنتهك للثقة 
ويستجيب بعدة طرق كقبول أو انكار ردود أفعال الطرف الآخر بينما يشير في نفس الوقت إلى شعوره حيال 
استمرار العلاقة» فيصبح هذا السلوك عاملاً في استجابة المتلقي ثما يدفعه إلى اقرار إحدى النتائج الثلاثة (إنماء 
العلاقة» إعادة التفاوض عليهاء وتشجيعها على التطور على أساس مختلف, استعادة العلاقة إلى حالتها السابقة). 

في نفس السياق» نعرض الاشكال الثلاثة التالية المتتالية لتوضيح نتائج تدهور العلاقة أو تعطيلها عبر 
فحص طبيعة الانتهاك في كل مرحلة من المراحل الثلاثة للثقة القائمة على التطور. 
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الشكل رقم(25-1): انتهاك الثقة ونتائجها في مرحلة الثقة القائمة على الحساب. 


اتتهاك الثقة القائمة على الحساب: هشة بانفعل ميد يرن انحوي عقر ا ->| قنع سلقة | 


ويسهل تدميرهاء مع احتمال أن الأطراف ليس 
لديهم أي توقعات طويلة الأجل للعلاقة أو ليس 

غ علاج معرذ قصير أ الاج 0111 
يبالغ الطرفان فى الاستثمار فى العلاقة مع البحث عن علاقة اخرى أله 
ولت صرت في رفي ع 


في شكل قانوني تعاقدي: ومن الأفضل ان لا 
وجود ضمانات قانونية لحماية هذا الاستثمار. 


استمرار العلاقة طالما ان المكافات المتبادلة مرضية والعقوبات تننج سلوك ثابت 


خيبة امل مع عدم الشعور بالحزن لكسر الثقة 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (2006 ,.21 اع 1كلء171ع]آ). 


الشكل رقم(26-1): انتهاك الثقة ونتائجها في مرحلة الثقة القائمة على المعرفة. 


تاك الثقة القائمة على المعقة: يم الوق 
بالآخر لأن سلوكه يمكن التنبؤ به؛ بناءٌ على 
النجارب السابقة. بتم استبدال العقود والعقوبات 
والترتيبات القانونية برغبة في الثقة بناءٌ على 
معرفة أكثر مباشرة بسلوك الطرف الآخر. 


إعادة التقييم المعرفي/الادراكي والعاطفي تنطلب وقنا 


عدم القدرة على التنبؤ: التعمق في فهم الآخر وإعادة صياغة العلاقة السابقة 


نطويرها بحافظ على الثقة القائمة انحراف فى السلوك: إعادة تطوبر قاعدة معرفة وادراكية للطرف الآخر وصياغة علاقة جديدة 
على الحساب والعكس صحيح 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (2006 ,.21 اع 1كلء171عب]آ). 


الشكل رقم«27-1): انتهاك الثقة ونتائجها في مرحلة الثقة القائمة على الحوية. 


انتهاك الثقة القائمة على الهوية: تتضمن يعدل ردود الفعل ضمن المستويات الأدنى للثقة في شكل متزامن 


اتتهاكات التعة أكتر من عدم القدرة على التتبقٌ 


ات ل 5 أوبجه العشابه 8 
١‏ : استمرار العلاقة حتى بعد حدوث الانتهاك 
والقواسم للشتركة الآساسية. إتما اعمال تتعارض 


2 2 22 ] ل >)| تقويض العلاقة: زيادةكبيرة في حجم التأثير السابر حالة استثمار قوي 


من القيم التي تكمن وراء العلاقة ويخلقون إحساشًا على المدى الطويل 
بالاتتهاك الألاقي. إتهم عزقون تسيج العلاقةء 51 

7 1-0 تغير ميزان التواصل العاطفى فى العلاقة 
ومغل إعادة الصياغة» قد لا تكون العلاقة ابنًا تغير ميزان التواصل العاطفي شي 


حي تفسها تمامًا ‏ 


| م | غموض في دور الانتهاك على مستوى الاستجابة المعرفية والعاطفية وانحلال العلاقة 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (2006 ,.31 اع 5771121ع.]آ). 
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٠ 4 4‏ هو هو 


خلاصة: 


حاولنا في هذا الفصل تناول موضوع الثقة بشكل عام في محال التسويق وبما يتناسب مع اشكالية هذه 
الدراسة» حيث تم التركيز على ثلاث محاور: الأول هو تحديد مفهوم الثقة وتحليله والتعرف على مقارباتما وكيفية 
ادارتها من طرف المؤسسات»ء وثانيا حولنا التعمق أكثر في نماذج ابعاد الثقة المختلفة» ثم احيرا احور الثالث الذي 


ترفنا فيه على ديناميكيات الثقة وانتهاكاتما. وبناء على ما ذكر في هذا الفصل نستخلص النقاط الثلاثة التالية: 


© الثقة مفهوم متغير وليس ثابت وليس متفق عليه نظرا لاختلاف وتعدد الرؤى التي درست من الباحثين 
في إطار هذا المفهوم اعتمادا على خصائص المؤتمن (العميل) وخخصائص الطرف الموثوق به (المؤسسة) 
وخصائص السياق (سواء بيئة حقيقية او رقمية او كلأهما معا)؛ 
أهمية ثقة العملاء في التسويق لا غنى عنها وقد تعاظمت هذه الأهمية بعد تطور التكنولوجيا وتوحه 
المؤسسات نحو خدمة عملائهم عبر القنوات الرقمية المباشرة. 
©» ان جهود وسعي المؤسسة لبناء وتنمية الثقة يعتمد على استراتيجيات محددة ومجموعة من الإجراءات 
والطرق المهمة لتطوير ثقة العملاء والاعمال ككل؛ 
© الثقة مفهوم متعدد الابعاد ويعكس عدة مستويات تحولية عبر عدة مراحل قابلة للتطور والنمو عبر 
تعزيزها أو التراحع بعد حدوث انتهاكات معينة؛ 
وأخيرا نوؤكد على أهمية الثقة في التأثير على سلوك العملاء وحثهم على اتخاذ الاحراء او فعل شراء 
المتتجات او الخدمات وهذا يعبر عن الصورة الاوضح لاقتصاديات الثقة أي ثقة العملاء في المؤسسات التي تقود 
الى الولاء واستمرار العلاقات وتقليل التكاليف المالية وتوفير الوقت» بالتالي تسهم في تعزيز قيمة العملاء وارباح 


المؤسسة على مدى طويل الأمد. 
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4 اث ا . 5 5 93 1 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


تمهيد: 


يستمر تطور الفكر التسويقي في مشهد تتسارع فيه التطورات التكنولوجية والرقمية وانعكاساتما على 
البيئة التسويقية والأسواق بشكل خاص وحياة البشر بشكل عام وتوجه منظمات الاعمال والمؤسسات نحو 
التحول الرقمي لتلاحق التغيرات الحديثة» كل ذلك جعل التسويق أكثر مباشرة والمسوقون أكثر قربا من العملاء 
بل لا يفارقوتهم أينما ذهبوا وفي كل وقت بفضل استخدام القنوات الرقمية التفاعلية وتوسع انتشار واستخدام 
الأنترنت من طرف العملاء مع سرعة الخدمة وفهم العملاء ومعرفتهم الحيدة التي اضافت ميزة الذكاء لمفهوم 


التسويق المباشر. 


حيث سنعرض ف هذا الفصل اولا رؤية مجموعة من الباحثين عبر دراسات وابحاث لقراءة تطورات 
مفهوم التسويق المباشر من عدة زواياء وكذلك التعرف على مستوياته الاستراتيجية والعملية بشكل عام ثم 
نستعرض بشيء من التفصيل مفهوم التسويق المباشر الذكي مع الاحاطة بكل جوانبه» بداية بمحاولة معرفة 
دلالات مفهوم الذكاء الى مناقشة علاقة التسويق المباشر بالتكنولوجيا والبيانات وتطورات ذلك وصولا الى تحديد 
المفهوم مستخلصين بذلك تعريفا موجزا له مع ذكر الفوارق التي تتشابه وتختلف مع مفهوم التسويق المباشر 
التقليدي باعتباره مفهوما حديثا يتخذ البيئة الرقمية التفاعلية وسيطا بين المؤسسات وعملائها. وثانيا سنحاول 
تسليط الضوء على مرتكزات التسويق المباشر الذكي الواجب توفرها لتحقيق الممارسة المثلى لهذا النوع من التسويق 
المتميز» حيث تتطلب ممارسة التسويق المباشر الذكي استعدادا حيدا من المؤسسات لإدارة التحكم في عملياته 
واستمرارهاء مع التحكم والتمكن الحيد من إدارة التقنيات التكنولوجية الحديثة بما في ذلك تقنيات جمع وتحليل 


البيانات لتحقيق الأهداف المسطرة بكفاءة وفعالية. 


/0 


3 ا كلعل عاد 2/2/2 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د . 5 5 95 أ 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 
1. مدخل عام للتسويق المباشر الذكي: 

1. . عموميات حول التسويق المباشر: 
٠. 1‏ مفهوم التسويق المباشر: 

تناول العديد من الباحثين والكتاب في أدبيات ومجال الدراسة والبحث في علم التسويق موضوع التسويق 
المباشر خلال عدة عقود منذ ظهوره الى حد الأن» اذ تطور وتوسع تطبيقه في عدة قطاعات خاصة مع بداية 
الألفية الجديدة. كل ذلك نتج عنه عدد هائل من التعريفات لهذا المفهوم والتي احتلفت فجاءت اما داعمة 
ومكملة او منتقدة لبعضها البعض. في هذا الصدد» تحدر الإشارة الى أن تعريف مفهوم ما يتمثل في "تعريف 
يوجه الانتباه الى ما وراء مجحرد وسائل لغوية بل الى فهم أكمل او أكثر ملائمة للأشياء التي تشير اليها الكلمة 


التي يتم تعريفها"(33 .26 ,1995 ,5610861): فمن مميزات التعريف الحيد لمفهوم التسويق المباشر 
حسب(8 .2 ,1992 ,ع5 تتداع1/11 . [ ع8 مع نتو8 ..[ .0)): 


- ان يكون واضحء دقيق وكامل؛ 
- بميز المفهوم عن المفاهيم الأخرى المشابمة ويحدد بوضوح ما هو المقصود بالمصطلح؛ 
- ينقل بشكل فعال للجمهور ما هو التسويق المباشر؛ 
- كذلك يمكن ان يركز على تطوير نظرية واختبار ضمن هذا اببحال من التسويق. 
انطلاقا من ذلك يتحدد فهمنا العميق للتسويق المباشر بتحديد خصائصه والأسس التي يرتكز عليها والتي 


تميزه عن باقي المفاهيم التسويقية المشابمة لإزالة الالتباس» حيث سنتطرق في هذا العنصر الى: 
1 بجموعة لأبرز التعريفات لفهوم التسويق المباشر توضح تطور المفهوم ولتحديده أكثر؛ 
2. تعريف اجرائي لمفهوم التسويق المباشر يتضمن خصائص محددة توافق موضوع الدراسة. 
أ. التطور التاريخي للمفهوم التسويق المباشر: 


ظهر مصطلح التسويق المباشر لأول مرة في عام 1961 من طرف الرائد الأمريكي 1ع]وع.1 
(595 .2 ,2011 ,دممععتث ع ,010ع7761 ,وطعتك) صدططمء20ن180. الحدول التاليى يتضمن مجموعة 


التعريفات لباحتين وكناب تسرد قطور مفاهيسي للتسويق المباشر: 
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7 عق عاد عد عاد عد عد عد عد 2/2/2 62د 3 5 95 ظُ 3 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


الجدول رقم(1-2): التطور التاريخي لمفهوم التسويق المباشر 


اسم الباحث والسنة تعريف التسويق المباشر 
(1]20050)1979 إيصال رسالتك الاعلانية مباشرة الى العميل الحالبي او المحتمل لإنتاج نوع من الاستجابة الفورية(1994 ,1177112102 ع8 1!/111110557) 
(114)1981 نظام تسويق تفاعلي يستخدم وسيلة إعلانية واحدة او أكثر لإحداث استجابة ومعاملة قابلة للقياس في أي مكان(2011 ,.21 © 5اع1ل) 
(1984)غمة1ة5ووةط شكل من اشكال التسويق الذي تسعى فيه المنظمة الى انشاء استجابة مباشرة وقابلة للقياس للإعلان الذي يقدم سلعا او خدمات او معلومات عنها( 1994 ,11577122212 ع8 11110757/ط1) 


نظام تسويقي يستخدم فيه المعلن الوسائط لبناء قاعدة بيانات العملاء» الهدف منها الحصول على استفسارات لبيع البضائع او الخدمات مباشرة لتقديم الدعم لأفراد المبيعات والموزعين لتشجيع التغذية 
الراجعة والحصول على مساهمات»؛ او حث الناس على زيارة المتاحر» يكمن أساس كل بحاح تسويقي مباشر في القدرة على إطلاق اجراء مباشر وقابل للقياس يكون فعالا من حيث 
التكلفة(1994 ,تتمحط 97ل عق :1ن ]/طل 
(2007 ,810) أي نشاط اعلاني يؤدي الى انشاء واستغلال علاقة مباشرة بينك وبين عميلك كفرد 
ال عملية تسويق علائقية للتنقيب والتحويل والصيانة التي تتضمن تغذية مرتدة للمعلومات والتحكم على المستوى الفردي باستخدام إعلانات الاستجابة المباشرة مع رموز التتبع 
شكل من أشكال التسويق الموحه نوح انشاء علاقات هيكلية مباشرة طويلة المدى وصيانتها تعزيزها بين المورد وعملائه ضمن مجموعة معينة من أسواق المنتتجات باستخدام أدوات التسويق بطريقة 
محددة يكون فيها الاتصال والتوزيع المباشر أكثر السمات المميزة( 1994 ,1177111213 86 10/1111017) 


مخ عء01 8 
(5)1989 معطم 


1]331[122216150)1992( 


( ,119102210 عن 111111017 


4) شكل من أشكال التسويق يتم فيه دعم الحهود الترويجية للدفع فقط من خلال قاعدة بيانات الاستجابة الديمغرافية والطولية (أي الاستعلام و/او المبيعات) للكيانات المستهدفة 


أي اتصال مباشر الى المستهلك او مستلم تحاري تم تصميمه لإنشاء استجابة في شكل طلب مباشر» طلب الحصول على مزيد من المعلومات (انشاء عملاء محتملين)» و/او زيارة متجر او مكان 
عمل آخر لشراء منتج او خدمة معينة (توليد حركة مرور). (695 .2 ,2011 ,.21 اع وتاعتك) 
( و؟تعط )و81 81 نظام مجموعة فرعية من التسويق يسمح لنا بتنفيذ مهام تسويقية معينة بشكل أكثر كفاءة عن طريق جمع وتحليل واستخخدام المعلومات المتعلقة بالعملاء الفرديين والتوقعات مما يمكن من تحديد 


2114)1997( 


02)) الأشخاص الموجودين في ملفات العملاء الحاليين وا محتملين الذين من امحتمل أن يكونوا مهتمين بمنتج او خدمة او عرض معين 
١‏ نظام ترويج استراتيجي خامس يدعم جهود المبيعات باستخدام واحدة او أكثر من الوسائل المتاحة لتوليد استجابة قابلة للقياس تنقل العميل الى عملية بيع اولية او إضافية دون استخدام مندوب 
(2006 ,تاعدولء131) 
مبيعات وجها لوجه 
( بطع ندد1ا-ء11108د1]1 55 لسانات 5 العاملةه ك ف قاعدة السانات تحليا أداء التكتيكات المختلفة «معالحة السانات لتعظ العائد ع١‏ الاستكما 

03) علم معقد يتضمن جمع الب نات عن العملاء ومخزين معلومات ١‏ ملاات والسلوا في قاعدة الب نات وتحليل أداء ١‏ 5 نكم | ومعاء اليد نات لتعظيم ثد عن ر 
(2008 ,ع82537) النشاط الذي يقوم بتوصيل رسالتك الاعلانية مباشرة الى العميل الحالي او المحتمل لإنتاج نوع من الاستجابة الفورية» وعادة ما يتضمن انشاء قاعدة بيانات للمستجيبين 
(4)2012 لم عملية تفاعلية متعددة القنوات تعتمد على البيانات لبناء علاقات متبادلة المنفعة بين الشركة وعملاثها الحاليين والمحتملين. 
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7 عق عادعد عاد عد عد عد عد عدد د د د د د د 2/2/2 63د 3 5 95 ظُ 3 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


( .20112 مله اء عمعءسم 
06) 
( رقع 1اعكا ع نرع0)1 ]ا .م2 
015) 


( عة ودمعااتط 11 ,مرمج1" 
4 2ع1101150) 


رع «تعططمل 
5 ,1:2225161) 
رعة و(1019 يمطعدوءددعا 
35116 4) 
( عع 1م01 .م2 
7 ,1051108 م) 
زعت لعتسمطه1١ة‏ تنأسرا 
0 22101تاول ا ) 


نظام تفاعلي يشارك فيه البائعون والمشترون في حوار الغرض منه تحفيز الاستجابة في شكل طلب للحصول على معلومات او شراء فعلي او زيارة. 
استخدام قنوات المستهلك المباشر للوصول الى السلع والخدمات وتسليمها للعملاء دون استخدام وسطاء تسويق 


طريقة لاكتساب العملاء والاحتفاظ بمم وتطويرهم من خلال تلبية احتياحات كل من العملاء والمؤسسة التي تخدمهم؛ عن طريق توفير إطار عمل لثلاثة أنشطة: تحليل معلومات العملاء الفردية 
وتشكيل الاستراتيجية وتنفيذها بحيث يستجيب العملاء بشكل مباشر 


هو توزيع المتتجات والمعلومات والمزايا الترويجية لاستهداف المستهلكين من خلال التواصل التفاعلي بطريقة تسمح بقياس الاستجابة 
عملية تسويق فعالة تتضمن أنشطة مثل: تحليل التوقعات وتجميع القوائم» انشاء وتنفيذ حملة مهمة للجمهور والحهود المبذولة لتحقيق أنشطة التسويق التحليلي 
التعامل المباشر مع المستهلكين الأفراد المستهدفين بدقة ومجتمعات العملاء للحصول على استجابة فورية وبناء علاقات دائمة مع العملاء 


*:012600ذكى عصناع 1/11 أ0ع11 1 :121/]1"جمعية التسويق المباشر " 


*:5012601قى ع تتاع1/1311 طندء1عمرخ :خ]/اخ "جمعية التسويق الأمريكية" 


المصدر: من اعداد الباحثة» اعتمادا على المصادر. 
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الع رو لاصص و تب بو 00 الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 
في الجدول رقم (1-2) تناولنا مفهوم التسويق المباشرء حيث قدم ما يمكننا اعتباره او تصنيفه على انه 
تعريف مفاهيمي عام وموسع وآخر إداري وكذلك عملياتي » من ناحية أخرى فهناك من اعتبره " بحرد طريقة 

للقيام بالتسويق" (9 .2 ,2014 ,.21 © مم12) او " شكل من أشكال التسويق" مثل: 

(1”25525732)1984 19947 ,171121] عق 8/111101) وهناك من وصل الى حد اعتباره "علم 

معقد " (193 .م ,2008 ,اءع112111086-8/2) هذا يدل على حقيقة وجود مساحة اختلاف حقيقي 

في تعريف هذا المفهوم سببها وجهات نظر تعتمد على مقاربات مرتبطة بمجال تطبيقه واستخدامه» ابرنها يتمثل 

في ما يلي: (431 .م ,2017 ,01285 #اممصظعة عه ]] .) 

1. التسويق المباشر يعتبر توزيع مباشر كشكل من اشكال قنوات التوزيع التي لا تحتوي على وسطاء. حيث يرى 
المسوقين المباشرين ان الوسيط الوحيد هو السوق (1995 ,5©1208610).» ويعتقد ( ,.21 غأ© مم2 1' 
14 أن التسويق المباشر بدأ أساسا كطريقة للتوزيع وليس اتصال كما يعتقد كثيرون. رغم ذلك فان 
الاعتماد على هذا التوحه لدى تعريف التسويق المباشر محدود جداء وقد أشير اليه من طرف باحثين مثل: 
20159 ,تتعلاع كا عق عله ] .2015(:2 ,نع غموعصهاآ ع8 عع ططاطهل. 

2. التسويق المباشر كعنصر من المزيج الترويجي للعمل بمقاربة اشراك العملاء مباشرة وانشاء مجتمع للعلامة 
التجارية. ويعتبر من أبرز التوجهات او المقاربات وأقدمها التي عرف بما التسويق المباشر منذ ظهوره وقد 
تشاركها العديد من الباحثين والكتاب في محال التسويق المباشر وذكرت صراحة وضمنيا مثل: 
(05)1979ك1 1994) متممصواط عصكظ 7ام ت/ال 219811 خالا مل 1984 غمهحددووط 2 
(2)1989كتعتتطث لصخ عع1ه ل :811021989 , (1997) كلامل ,:تعصداع 8/1 :2008 ,عومد 
(42006...الم. كما تناوله عدد من الباحثين التسويق المباشر على انه يجمع بين ترويج وتوزيع المتتجات 
والخدمات باعتبارهما ميزة مهمة مثل: (155)1992ع15221[12222[1, (2015 ,تاعأكدعصهآ عق عع طااهل0. 

وقد انتقد هذا التوحه من طرف (1995 ,512011610) اذ اعتبره تقليل من شأن التسويق المباشر 
الذي رأى انه "نظام تسويق متميز تماما بمزيج تسويقي منفصل تماما وليس بمحرد جزء من محال الترويج ". في 
المقابل» يرى الباحثان 1994 ,1177122212 836 1/111110587) أن التعريف اليد للتسويق المباشر يجب 
أن يتضمن علاقة طويلة الأمد بين العملاء والمسوقين. وانطلاقا من ذلك أصبح التسويق المباشر كمفهوم 
بحمل صفة النظام ويعتمد على التسويق بالعلاقات كاستراتيجية وبجموعة فرعية في علم التسويق» وقد اكد 


ذلك (14 .6 ,2006 ,1ع1/161511) حين اعتبر أن استراتيجية التسويق المباشر تختلف عن 
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استراتيجيات الترويج الأخرى في ضرورة دعم أهداف التسويق العامة للمنظمات المتعلقة بتحقيق المبيعات 
وليس لبناء صورة او علامة محارية» فاقترح الباحث ضرورة تركيز المسوقين على التسويق المباشر كنظام 
استراتيجي يتحدد فشله ونحاحه بحجم المبيعات التي يحققها. كل هذا قاد الباحثين والكتاب الى تشارك 


المقاربة والتوحه الثالث الذي يتضمن كل هذه الرؤى. 


3. التسويق المباشر هو مفهوم أكثر من ذلك بل هو نموذج كامل لممارسة الاعمال التجارية؛ حيث يعرف نموذج 
العمل على أنه:" هو تمثيل للمنطق الأساسي للشركة وخياراتها الاستراتيجية لإنشاء القيمة والتقاطها داخل 
شبكة القيمة"(6 .2 ,2006 ,1211 8 0101455011)). بالتاليي فهو يصف كيف تقوم المؤسسات بخلق 
القيمة» كما وصفه (21 .2 ,2011 ,8/12553 8 ,1216 ,2061 ) بانه "الية تربط بين تكنولوجيا 
الشركة باحتياجات العملاء مع وجود تقنيات أخرى"» فهو يستخدم كرابط يجمع بين التكنولوجيا والأسواق 
الي تنشط فيها المؤوسسة. 

نصف هذا التوجه بالحديث اذ أصبحت الشركات تتبن التوجه المباشر للأسواق وتعتمد على تكنولوجيا 
الاعلام والاتصال من اجل القيام بأعمالحا وخاصة التسويقية منهاء إضافة الى أهمية خلق القيمة والقيمة المضافة 
في بيئة تنافسية تزداد شراستها وتغيراتما السريعة يوما بعد يوم عبر محاولة دعم الابداع والابتكار ودبجهما في 
تقنيات جذب العملاء والاحتفاظ بهم مع تقنيات دقة الاستهداف لفهم حاجياتهم ورغباتهم ومعرفة سلوكهم 
لتقدم قيمة أساسها راحة وسعادة العميل وزيادة منفعته من حجهة وزيادة أرباح المسوقين والشركات من جهة 
أخرى. ضمن هذا السياق» ترى (91 .2 ,2002 ,0/13816662) أن نموذج العمل يعمل على خلق قيمة 
أما الاستراتيجية فهي تعمل على خلق قيمة مضافة» وقد أكد على ذلك ( ,7[ع11-20020 ,ع1اع1-0م 

5 ,2008 ,715012كل :8) الذي اعتبر أن مستوى نموذج العمل يقع بين صياغة الاستراتيجية وتنفيذ 

العمليات. في حين يرى (509 .2 ,2001 ,206 86 41116 )أن نموذج العمل هو مرادف للاستراتيجية 

فقد أشار الى أن ابتكار نموذج عمل ينتج عنه خلق قيمة مضافة. 
انطلاقا من كل هذاء فقد قدم الباحثين (16 .2 ,2014 ,.21 غ© مم12) التسويق المباشر أيضا 

كجزء من استراتيجية التسويق او كلها . فقد تعتمد المؤسسة كليا على التسويق المباشر كاستراتيجية للتعامل مع 

مجموعة من العملاء المستهدفين كأفراد او جماعات» كما قد يتم العمل بالتسويق المباشر كجزء من الاستراتيجية 


التسويقية بجانب استراتيجيات أخرى مثل الاعتماد على بناء علامات تحارية قوية او التركيز على العلاقات العامة 
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من احل تسويق المنتجات. بالتالي تنطوي ضمن هذا التوحه او المقاربة مفهوم التسويق المباشر الذي تحدده 

العديد من التعريفات أين يتخذ العديد من الاوصاف باعتباره نموذج عمل قد يرتقي الى مستوى استراتيجية او 

حتى مجموعة فرعية وفق أدبيات التسويق» وقد ينتج عن ذلك عملية تفاعلية و/او تسويقية» مثال ذلك: 130566 

(1989)وتعغطخ لسك (1992 بطعناتتداع8/1 . [ عة تتعسدظ .1 .ن2 زعة فرظ 

2 ,عط 12ل 2012١‏ ظخللف 2014 ,لد عه ممهة1) #65 مع0م>] .م2 
6“ 20 ( 2 مصة 1 ( 

7 ,11510115ش» 2020١‏ ,2101 صطتده[ لذ عة نع مصحطه/8 فغصاظط). 


إضافة الى ذلك استخدمت كلمة "نظام" لتعريف التسويق المباشر» حيث أشار الى ذلك في إطار 
انتقاده لتعريف (101/1/4)1989 الى أن عبارة "نظام تسويقي تفاعلي" قد يكون القصد منها اتصال متكرر 
ومنتظم مع العملاء وتكرار الطلبات من العملاء. فالنظام ينتج عن تكرر العملية التسويقية واستمرارها بوجود 
مدحلات ومخرحات» وهو ما أكد عليه في التعريف الذي قدمه على انه "عملية تسويقية" مستمرة والتقي حسب 
رأي 501208610,1995 فانه قام بترقية التسويق المباشر واعتبره "نظام " ودعمه في هذا الطرح ( م12 
4 ...31 أع) الذي وصفه أنه "نظام تسويق كامل يتم من خلاله ممارسة التحليل» التخطيط»؛ أنشطة 
البرنامج والرقابة"؛ وأمثلة ذلك ما جاء في تعريف:(01/14)1981[ . ,كتاعغقطكث لصد عع17ه8) 
1989 (2002 ,تكع طاع8/2 عة ممتمتوظل. (2006 ,تعطواع ل ١‏ ,10معاء 77 ,ممعمم 
1 ,قطع 1ل ع8). 


ب. تعريف اجرائي لمفهوم التسويق المباشر: 
وفق الكاتب فولتير: "إذا كنت تريد التحدث معي يجب أن تحدد المصطلحات الخاصة بك..."١م22‏ 1 
4 ,..31 أ©). ضمن هذا السياق يتحدد المفهوم اعتمادا على بمجموعة الخنصائص والصفات التي تميزه لذلك 
نعرض في الجدول رقم(3-1) أهم وأبرز الخصائص التي ورد ذكرها في مجموعة التعاريف التي تناولناها سابقاء 
التي نعتقد بأنما كافية إذا احتمعت في مفهوم التسويق المباشر ومعبرة بطريقة مميزة عن هذا المصطلح وهي: قاعدة 
بيانات العملاء؛ التوجه نحو العلاقة مع العميل» الاستهدافء التفاعل» حدوث الاستجابة» القابلية للقياس. 
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الجدول رقم(2-2): الخنصائص المحددة للتسويق المباشر 


الخصائص المشار اليها 


اوها اسم الباحثين والكتاب 
20 38/111101 ,(1992) اعد تتهجاع111 له تاعنتوحظ ,(1989)كمعغطخ مله عع د80 
(1994) طمحط ولط (2002 ,الاعطئد]/1 عى ممترظ)ء (2012)خ4 الف (-عم تند 
5 ,بلأعتتة]/1)؛ (2008 ,ع:8259)١‏ (2014 ,.21 أء ممه1)' ( ,.21 أء مطحدممك] 
06)) 
507 ف ,(1221[11233161501992 ,(1992) طعد] ند اع3511 عه تاعنتدظ ,(8110)1989» 
اموجه بحر لحلاف بع العرنيل (2012)شخآللف (2014 ,له أء مصه2017()1 ,عمم افده ع نعلاهع] .©). 
11110777 ,(15)1992ع1]331[1033[1 ,(1)1992ط1ء3]5تهاع111 20د تاعتتوظ ,(128110)1989 
الاستهداف (1994) ممممطوط لصح (3/6)1997مك١‏ (2002 ,لكاع 812 ع ممترظ)ء ( أء ممه ]' 
4 ,..31)» (2015 ,تاعأكدعمم ا ع تتعط00[)» (2015 ,اع لاعكا ع 016162 .2)» 
(2016 ,.1 أء مطتدتهك1[)١(2017‏ ,08م أمصطتذضى 1م001 .)١.‏ 
(1981) 3/4(آ١(21146)1997آ‏ » (2011 ,.21 أء ومععذاء (145)2012/لذ ' (ر ممه 1' 
التفاعل 4 .31 أء)» (2015 ,اعأمدعطة.آ ع تاعطط1[0)؛( ,ع02منتأكمتتخ ع 1م01 .م 
07)). 
,(1989)كمعقتطذخ لمدعء207 ,(1)1984مه95535 ,(21/14)1981آ,(1]05)1979 
(1994) م17 220 نط8 ,(1992)طء15ة1ع8111 2320 تاعتتدظ' ( ,تعمواعل1 


قاعدة بيانات العملاء 


حدوث الاستجابة 6) (2008 ,ع:8353)؛ (2011 ,.21 أء ومععمك)ء (2014 ,.21 أء مجة'2)1 زر معاطمل 
5 ,راع]235ع22.,آ عد )ء (2016 ,.21 أء قطعحفتتة (١)‏ ,008:تأكمتتخ ع نم01 .م2 
27). 
(2314)1981كء (1)1984مدتتكووكه١‏ لصخ تاعناح8 ,(1989)كمعقتطخ لمذ عع801 
القابلية للقياس (1992)طء 5 اتتقاع ١1/11‏ (2006 ,تعدداء]8)» (2015 ,تعامدعمة.آ عع نرعطا10)» 


(2016 .21 اأة قطعديدكل)ء؛ 
المصدر: اعداد الباحثة. 
الملاحظ في الحدول هو أن التسويق المباشر يعكس خيار استراتيجي للمسوقين يتمثل في بناء علاقة 

مربحة مع العملاء فيعتمد على قاعدة بيانات العملاء لتحقيق ذلك عن طريق عمليتي الاستهداف والتفاعل 
لتحفيز الاستجابة باستخدام اليات» وسائل او أدوات تدعم قدرتما على قياس بحاعة أداء هذا النوع من التسويق 
في تحقيق الأهداف المرحوة. 

بناءً على ما سبق نعرف التسويق المباشر بأنه :" نموذ جأعمال يعكس الخيارات الاستراتيجية للمؤسسة 
التي تهدف الى بناء علاقات مع العملاء خلال استهدافهم ضمن عملية تفاعلية عبر عدة قنوات تسويق 
مباشرة بوجود تقنيات لجمع وتحليل قاعدة بياناتهم ولنفهم سلوكه م كافراد والتدب به من اجل تقديم عرض 
ذا قيمة مميزة يحقق استجابة قابلة للفياس' . 
1 مسار تطور صناعة التسويق المباشر ومستوياته: 

يعتبر تطور التسويق المباشر مسارا مميزا نتيجة القفزات النوعية التي احدئتها بجموعة من العوامل والأسباب 


والتي صنفها الباحثين (2014 ,.21 ]© م132) الى أسباب تقنية كانتشار الأنترنت ووسائل الاعلام واجتماعية 
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ا كاطعا 2/2/2 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د 3 5 5 5 ٠‏ 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للعسويق المباشر الذكي 


منه تفكك المجتمع الذي يعبر عن التغيرات الديموغرافية المتسارعة في المجتمع» والأسباب التجارية منها تزايد المنافسة» 
انتقاد طرق التسويق التقليدية بانما غير فعالة» الاهتمام بالاحتفاظ بالعملاء وولائهم» استمرار الانخفاض في تكاليف معالحة 
الكمبيوتر. في حين ذكر الباحثين 1237101 8120 51121612 أسباب متعلقة بتوحه المؤسسة وإدارة اعمالما وهي الاتحاه 
نحو تحزئة السوق؛ التقدم في تكنولوجيا المعلومات وزيادة تطور البرامج؛ توفر البيانات الاولية لأنشطة التسويق 
المباشر؛ تقنيات تحليلية متطورة؛ التنسيق بين أنظمة التسويق المختلفة والمتعددة( ,1211635661 8 ن 01[ 
5). كما نشير الى أسباب أخرى متعلقة بالعملاء كحرية الاختيار المتاحة بأسعار تنافسية للعملاء؛ اتاحة المعلومات 
للعملاء عبر مختلف قنوات الاتصال؛ ضغط على ميزانيات العملاء ناتج عن اتساع نطاق المنتجات والخدمات الضرورية 
التي كانت قليما تصنف اتما رفاهية ثما زاد الاهتمام بالتكاليف فاصبح العملاء أكثر انتقائية( 6 1511311 
7 ,2002 ,تاتكتعط د ]/ل. 


من جهة أخخرى إضافة نرى ان مسار تطور التسويق المباشر جاء مواكبا لتطور الفكر التسويقي بشكل 
عام من حيث المنهج والمقاربة التي تترجمها التوجهات الاستراتيجية للمنظمات» وتطور في الأدوات والتقنيات 
والبرججيات والوسائط المستخدمة في عملياته والمرتبطة بتأثيرات قادها التحول التكنولوجي الذي سأهم في قدرة 
المنظمات على التطبيق الواقعي لما يطرحه الفكر التسويقي في كل مرحلة من المراحل التي مر بما التسويق المباشر 
الى غاية عصرنا الحديث. فمن هذا المنطلق فإننا سنتطرق الى ما يلي: 


أ. تاريخ تطور صناعة التسويق المباشر والتوجهات التسويقية الحديثة: 


اولا: تاريخ تطور صناعة التسويق المباشر: 

يعد تاريخ التسويق المباشر أطول بكثير فقد كان التواصل المباشر مع المستهلك أمرًا معتادًا وقد حدث 
ذلك من خلال إرسال الكتالوحات التجارية والإعلانات بالبريد إلى صندوق بريد العميل» ودحل شراء السلع 
الاستهلاكية عن طريق البريد فترة من النمو في ثمانينيات القرن التاسع عشرء عندما بدأت بيوت الطلبات البريدية 
تتنافس بشدة مع المتاجر المحلية. سمح التطور في النظام البريدي لشركات البريد المباشر بالعمل على أساس وطني. 
في بداية القرن الحادي والعشرين» كان امحال يعتمد كليًا على أجهزة الكمبيوتر التي سهلت تطوير قواعد البيانات 
الحائلة بالإضافة إلى جمع بيانات المستهلك. مسلحين بهذه البيانات» تمكن المعلنون من استهداف الجماهير 
بشكل أكثر فعالية وتتبع الردود بدقة ويمكنهم إرسال الأدبيات مباشرة إلى قائمة الأفراد الذين تم فحصهم مسبقًا 
من خلال مصادر مختلفة في السيناريو الرقمي الحالي(19-2)0 .مم ,2019 ,1مء05[عة لمطقطةةطل). 
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اللو رزج تمص حص وج روزن المفانديين السو الميائئر اللكن 

في حين أشار (17 .2 ,2014 ,.21 غ6 مزمغ:'1) أن التسويق المباشر نشأ كشكل من أشكال 
التوزيع من شركات الطلبات بالبريد والناشرين وذلك في الواقع إلى قرون مضت,ء على الرغم من أن الصناعة كما 
نعرفها اليوم ظهرت في الحزء الأخير من القرن الماضي. كما نوضحه في الحدول التالي: 


الجدول رقم :)3-2١(‏ أهم مراحل توسع صناعة التسويق المباشر عبر العالم وف عدة قطاعات-اواخر القرن 


السنة 


ْ0ئظ1 


10ؤظ1 


0ؤظ1 


2000 


2010-5 


0م وبداية القرن 21م-. 


وصف توسع صناعة التسويق المباشر 
استخدام بيانات العملاء حتى قبل اختراع أجهزة الكمبيوتر؛ 
التوسع في استخدام التسويق المباشر" البريد المباشر" في الولايات المتحدة مثل: أمريكان إكسبريس واحدة من الشركات 
الكبرى. 
توسع ضئيل للغاية في استخدام التسويق المباشر في اوروبا الغربية؛ 
بقيادة شركات الخدمات المالية في المملكة المتحدة البريطانية وشركة الاتصالات البريطانية. 
حقق القطاع الخيري قفزات هائلة إلى الأمام في استخدامه للتسويق المباشر. 
قدوم عصر البيانات " التسويق المباشر المعتمد أكثر على البيانات": نتيجة إلى التقنيات الأرحص جزئيًا والأكثر مرونة» 
مديري التسويق أكثر تعلما وخبرة؛ 
نمو سريع في التسويق المباشر واعتماد صناعات عدة على التسويق المباشر مثل: الخطوط الحوية والفنادق ومصنعي 
السيارات والمرافق والترفيه وتحارة التجزثة» وأيراً البضائع المعبأة. 


قفزة هائلة في التسويق المباشر عبر الأنترنت» فأصبح أسرع أنظمة التسويق نموا في جميع أنحاء العالم. 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على المصدر(17 .2 ,2014 ,.21 غ© مزه 1). 
ثانيا: تطور مفهوم التسويق المباشر عبر توجهات ومقاربات في الفكر التسويقي: 

يرى الباحث (2009 ,51231114) ان ظهور التسويق المباشر يعود الى سنة 1700م في شكل 
الطلب بالبريد وانه تطور واحذ عدة اشكال تحت عدة مسميات ومصطلحات آخرها تتمثل في التسويق بالإذن 


والتسويق بالمشاركة كأحدث المفاهيم التسويقية. 
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الشكل رقم (1-2): تطور التسويق المباشر عبر عدة مصطلحات. 


حاليا 
١‏ 10ؤظ1 
التسويق بالمشاركة 
التسويق وا ١‏ 
العسويق بالإذن 0 1530 
إدارة العلاقة مع العملاء 
اه البريد غير الهام/العشوائي 
العسويق بالعلامة 00100 0 1970 
الحا ئة تسويق قاعدة البيانات 
حجاريهة 
العسويق بالعلاقات البريد المباشر 
تسويق عبر الولاء الوبق خبر البرية العياذر 
الاستجابة المباشرة 
التسويق المباشر 


المصدر:(2009 ,5[21032). 
الا ان الباحث 99 .2 ,2001 ,228 1)اعتبر ان هناك "حبل من المصطلحات" على حد تعبيره 
غير مرغوب فيها تم انشائه في محال التسويق المباشر مثل: التسويق بقاعدة البيانات» تسويق الولاء» تسويق 
الاحتفاظ بالعملاء» التسويق واحد لواحد» التسويق بالعلاقات» إدارة العلاقة مع العملاء» التسويق سريع 
الاستجابة» التسويق الرقمي» التسويق واحد لواحد» حيث أضاف ان جميعها يتمحور حول فكرتين أساسيتين 
هما: 
- معاملة العملاء كأفراد؛ 
- فهم العملاء بشكل أفضل. 
فيما أشار (17 .م ,2007 ,81150 :372 .م ,2008 ,قوط ع8 م1عع82[1) أن خبراء 
التسويق لا يزالون يناقشون ماهية التسويق المباشر منذ ظهوره» الا أنه ومنذ ذلك الحين ظهرت منهجيات جديدة 
ومعدلة تحمل اوصافا مثل: تسويق قاعدة البيانات» التسويق بالعلاقات» التسويق التفاعلي والتسويق الرقمي. 
وانطلاقا من ذلك عرفت 118101/114 التسويق المباشر على انه" مجموعة من المنهجيات لتوصيل رسالة الى 
الأفراد كدف الحصول على استجابة قابلة للقياس وفعالة من حيث التكلفة". 
من جهة أخرى اعتبر 11-14 .22 ,2001 ,1322) ان كل تلك المصطلحات تمثل مدخلات 


استراتيجية او مفاهيم رئيسية مرتبطة بالتسويق المباشر» وقد اوضح ذلك كما يلي: 
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- إدارة العلاقة مع العملاء: يمتلك التسويق المباشر القدرة على إدارة العلاقة مع العملاء من خلال ادارة 
الاتصالات معهم» حيث ان اتصال العملاء بالمؤسسة وتفاعلها مع استفساراتهم بكفاءة وفعالية في التعامل 
في سياق خبرتها ومعتمدة على البيانات ثم ادارهم بطريقة استباقية نتيجة توقع حاجاتهم جعل العملاء 
ايجابيين مع المؤسسة وحفز شعور المتعة لديهم وأنتمى حالة القلق المرتبطة بمدى القدرة على تحقيق رغباتهم في 
المستقبل رغم ان فكرة الخدمة الاستباقية صعبة التحقيق» فإدارة العملاء الاستباقية تتحقق فقط بوجود دعامة 
وركيزة أساسية أكثر صعوبة هي ثقة العملاء» لكن مع ذلك فان المسوقين المباشرون يجيدون جيدا البيع 
الاستباقي بتحليل سجل تعاملات العملاء ومشترياتهم السابقة. 

- ولاء العملاء: ان تحقيق ولاء العملاء عبر التسويق المباشر وقواعد البيانات يمثل هدف صعبا وغير واضحء اذ 
ان قوته في توليد الولاء محدودة فبرامج الولاء تعتبر قناة قوية لجمع البيانات واستخدامها من أجل استهداف 
العملاء بشكل فردي» حيث تظهر فعالية التسويق المباشر في تحسين الاحتفاظ بالعملاء من خلال تحديد 
العقود في الوقت المناسب بالاتصال مع العملاء وتقديم العروض. 

- التسويق بالعلاقات: جاء التسويق بالعلاقات بناءً على فكرة ان العلاقات الشخصية ستضيف قيمة الى 
الأسباب الاقتصادية للشراء وتكملهاء وفي هذا الصدد أقر المسوقون المباشرون ومسوقي العلاقات بوجود 
احتلاف جوهري بينهما فكثيرا ما تم استخدام المصطلحي التسويق المباشر والتسويق بالعلاقات بالتبادل غير 
أن التسويق بالعلاقات مفهوم مصمم وصالح للعمل به في الأسواق الصناعية والخدمية وان استخدام التسويق 
المباشر ممكن فقط في حالة تقديم خدمة يراها العملاء قيمة. 

- التسويق واحد لواحد: يعكس هذا النوع من التسويق صورة التسويق المباشر المتفوق بوحود قاعدة البيانات 
مع ان تطبيقه بمذا الشكل المثاللي صعب ويختلف من قطاع لآخر. 

- التسويق بالمعاملات: في مرحلة ما استطاع تسويق المعاملات أن يحقق بحاحا بفضل التعلم من مبادئ التسويق 
المباشر عن سلوك العملاء وطرق تقد المنتجات ونوعية العروض وذلك لتحقيق أقصى قدر من الاستجابة 
بحدف البيع» لذلك ينظر الى التسويق المباشر على انه يمثل تسويق المعاملات لكن بوسائل مباشرة تعتمد 
على قاعدة بيانات العملاء تساعد في تقسيم العملاء حسب القيمة والحاجة» إضافة الى تحقيق هدف 
تنبؤي لتعظيم احتمالية الاستجابة وتطوير ملفات العملاء الأكثر ربحية لاستهداف العملاء بشكل أكثر 


كفاءة فتسويق المعاملات عبارة عن أداة عملية لإنحاز الأشياء ساهمت في نمو التسويق المباشر. 
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انطلاق ثما سبق» فان مصطلح التسويق المباشر يمثل مفهوم يمكن من خلاله تطبيق عدة مفاهيم ذات 
توحهات استراتيجية حديثة ويمكن من خلاله الجمع بين عدة مقاربات تسويقية حسب اهداف كل مؤسسة بما 
بحقق مزيج متناسق ومتكامل يحقق عدة مزايا تحعل المؤوسسات قادرة على التنافس في السوق. 
من جهة أخرىء يرى الباحثين ( ,2020 ,11/2113 ع3 ,1[اع2017 ,تداع كا ,طعاعظ ,اعاع 
1 .6) ان بعض المؤسسات تعتمد على التسويق المباشر فقط لتوليد استجابة سلوكية» بينما بالنسبة للعديد 
من المؤسسات الأخرىء يعتبر التسويق المباشر جزءًا لا يتجزأ من العلامة التجارية في إجمالي برنامج الاتصالات 
التسويقية المتكاملة» فالتسويق المباشر هو حمًا طريقة للتفكير في التسويق الذي يتميز بإقامة أكبر عدد ممكن من 
التفاعلات المباشرة مع العملاء» حيث انه: 
 -‏ طريقة تفكير وترتبط ارتباطًا وثبقًا بالاتصالات التسويقية المتكاملة الذي يتالش من وسائط مباشرة تفاعلية 
ومتقاربة باستخدام الاستجابة المباشرة» البريد المباشر» الحاتف المطويات» الأنترنت» بما في ذلك الوسائط 
الاجتماعية؛ 
- طريقة في التفكير وترتبط ارتباطًا وثيقًا بتسويق العلاقات» أي جزء من استخدام فعال لقاعدة بيانات قلب 
التسويق المباشر لتحقيق خدمة العملاء» وبرنامج الولاء؛ 
- طريقة في التفكير وترتبط ارتباطًا وثْيًا بالخدمات اللوجستية والقنوات لأنما جزء من آليات تقد المنتتجات 
والخدمات مباشرة إلى العملاء التي يمكنها استخدام البيع المباشر عن طريق البيع الشخصي او البيع عبر 
الأنترنت. 
ب. مستويات التسويق المباشر: 
وف هذا الإطار يرى (2 .2 ,1995 ,كا[تطء5 ع8 1>5652[ع110) انه يمكن التمييز بين أربعة 
مستويات للتسويق المباشر وقسمها الى ثلاث منها تتعلق بقرارات استراتيجية وواحد على المستوى التشغيلي» 
فاعتمادا على هذه المستويات يمكن للمؤسسات ان تختار طريقة توظيف التسويق المباشر» اذ تغطي هذه الأنواع 
ابحال الواسع لاستخدام التسويق المباشر بما في ذلك نظام التسويق المباشر وكذلك استخدام طرق التسويق 


المباشر. كما يوضح الشكل التالي: 
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الشكل رقم(2-2): مستويات التسويق المباشر. 


التسويق المباشر لكل المجموعة التسويق المباشر لبعض المجموعة 
(منتج/سوق) (منتج/سوق) 
العسويق المباشر الاستراتيجي 
اتصال وتوزيع مباشر على مستوى المؤسسة على مستوى المنتجات 
اتصال مباشر او توزيع مباشر على مستوى الأدوات 
استخدام تقنيات التسويق 
ا المستوى التشغيلى /العملى 
المباشر : : 


المصدر:(8 .م ,1995 ,ك75اقتطء5 ع8 2تذوكاءه11). 
لتوضيح ما تضمنه الشكل السابق» بحد ما يلي: 
1. التسويق المباشر في المستويات الاستراتيجية: 
يشير الباحثين (7-8 .2م ,1995 ,1[125طء5 ع8 5622ك1ء110) في هذا الصدد, ان التسويق 
المباشر يعتمد على مستوى الشركة والمنتج (المجموعة) والأداة على القرارات الاستراتيجية التي تؤثر على المنظمة 
ويتطلب مفاهيم مثل إدارة قواعد البيانات والوفاء والتركيز على العلاقة تغييرات هيكلية وثقافية في المنظمة تعد 
إدارة الجودة وإعادة الهندسة وتنظيم التعلم من المتطلبات الأساسية المهمة لتحقيق ذلك؛ ويتضمن ما يلي: 
- التسويق المباشر على المستوى التنظيمي(المؤسسة): يقود هذا الاختيار المؤسسة الى اعتماد كلا من الاتصال 
والتوزيع بشكل مباشر لكل من مجموعات المنتجات/السوق الخاصة بالمؤسسة ويعتبر التسويق المباشر أحد 
عناصر الإدارة الاستراتيجية للسوق»؛ 
- التسويق المباشر على مستوى المنتج (المجموعة): يعني أنه بالنسبة لواحد او أكثر ولكن ليس كل منتجات 
مجموعات المنتجات/السوق الخاصة بالمؤسسة» يتم توصيلها وتوزيعها في المقام الاول على المجموعة او 
المجموعات المستهدفة الخاصة بحم بطريقة مباشرة؛ 
- التسويق المباشر على مستوى أدوات التسويق: قد يكون اخختيار التسويق المباشر خيارًا للتواصل المباشر مع 
واحد او أكثر من المنتجحات إلى مجموعة (بمجموعات) مستهدفة واحدة او أكثر و/او التوزيع المباشر لواحد 
او أكثر من مجموعات المنتتجات/السوق. 
2. التسويق المباشر في المستوى التشغيلي: 
التسويق التشغيلي المباشر ويمثل المستوى الرابع للتسويق المباشر بالاستخدام المعحصص لتقنيات التسويق 


المباشرء وككن مقارنته باستخدام "تقنيات التسويق المباشر الفردي على أساس عملى وانتقائى جنبًا إلى 
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جنب مع عناصر التسويق غير المباشر» لذلك يتميز المستوى الرابع للتسويق المباشر بمستخدمي التسويق 


المباشر الذين يمكن اعتبارهم على حافة العلاقات المباشرة» ويطبق هذا النوع في الحالات التالية: 


- لا توحد رغبة في بناء علاقات مباشرة باستمرار؛ 

- تستخدم المؤسسة قناة توزيع مباشرة» حيث تُستخدم بيانات العملاء للأغراض الإدارية فقط» وليس لزيادة 
فهم العملاء؛ 

- المؤسسة التي تستخدم إعلانات الاستجابة المباشرة فقط لتوليد العملاء امحتملين؛ 

- المؤسسة التي تنفد برنامج بيع بخطوة واحدة مع عدم وحود نية لجهة اتصال ثانية وعدم وجود خدمات ما 
بعل البيع. 

كما يضيف الباحثان(9 .7 ,1995 ,511[25 86 1256152ع810) الى ان اعتماد هذا المستوى 

من التسويق المباشر من طرف المؤسسات وقرارهم الاستفادة من تقنياته هو أفضل طريقة للدلالة على بدء 

استعدادهم لتطبيقه التسويق المباشر. هذا يقودنا الى ضرورة الإحابة على الأسئلة التالية: 

- كيف يعمل التسويق المباشر؟ 

- وكيف يزدهر التسويق المباشر؟ 

يمكننا تلخيص الإجابة على السؤال الاول في أربع خطوات حسب الباحث(. 22 ,2008 ,183537 

:)3-4 

1. الاتصال بالعملاء: وذلك بإرسال رسالة مباشرة الى العميل الحالي او ا محتمل المستهدف عبر وسيلة اتصال؛ 

2. تحقيق الاستجابة: تطلب الرسالة استجابة كإجراء فوري يعبر عن رد العميل المرجو تحقيقه» وتتخذ الردود 
عدد من الاشكال: 

- عرض بخطوة واحدة: تقديم الطلب عبر البريد او الحاتف او الأنترنت...الخ 

- عرض بخطوتين او أكثر: يتمثل في إعطاء معلومات إضافية للعملاء الذين استجابوا لرسالة ما عبر قناة او 
وسيلة ماء ثم القيام باستدعائهم والاتصال بمم مرة أخرى او عدة مرات في محاولة لإغلاق عميلة البيع او 
إتمام الصفقة او المعاملة. 

3. قياس الاستجابة: وذلك عن طريق أدوات الاتصال التي استخدمها المسوقون» أين يتضح بجاح كل عرض 


تسويقي بمجرد متابعة وتحليل الردود (إذا كان عدد الردود أكثر من المتوقع فذا يعني ان العرض ناجحح). 
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4 بناء قاعدة بيانات العملاء الراضين: للرحوع اليها وقت الحاجة قُِ ملف العملاء باعتبارهم أهم أصول ا مؤسسة» 
حيث يمكن للمؤسسة بعد ذلك بيع المعلومات الى سوق غير منافس او من احل الاستفادة منها في حملات 
تسويق مباشر أخرى. 

اما الإحابة على السؤال الثاني يوضحها الشكل التالي: 


الشكل رقم (03-2): حلقة ازدهار التسويق المباشر 


توظيف عملاء لي نمو قاعدة 
د بيا 


جد 


بيانات 


المزيد من المزيد من 
الارباح العروض 


تحسين 7 
الافكار / 


الابداعية 


المصدر:(32 .7 ,2007 ,183110). 

وتشير حلقة الازدهار الى تطور مستمر لفعالية التسويق المباشر مع نمو استخدام وتطبيق أنشطته 
وانعكاس ذلك على تحسين أداء المؤسسات ونحاحها في تحقيق أهدافها عبر حلقة او عجلة نمو واستمرارية؛ 
وينطلق واقع ازدهار نشاط التسويق المباشر بطرح المسوقون المباشرون عدة تساؤلات مهمة متعلقة بما يلي 
31١‏ .م ,2007 ,8010): 
- عدد المرات التي تتواصل فيها مع العميل؟ وما يمكن تقديمه حسب قدراتك المالية؟» كم تستطيع ان تخصص 
ِ ما هي قيمة العميل؟» ما المبلغ الذي يستحق دفعه لتجنيد عميل جديد» وما الذي ستكسبه من الاحتفاظ 


هذا العمي[:؟ 
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يحدث هذا في كل موسم تحدد ميزانية لإرسال بريد او إعلان او إنفاق أموال بطريقة أخرى لتجنيد عدد 
معين من العملاء الحدد بتكلفة أقل لكل عميل؛ سيؤدي هذا إلى استخدام أفضل لقاعدة البيانات التي أنشأتما 
المؤسسة وستكون قادرة على جعلها أكثر ربحية عبر ثلاث طرق(32 .6 ,2007 ,8110): 
- ايحاد طرفًا لتقسيم قاعدة البيانات وبالتالي استغلالها بشكل أكثر فعالية» حيث لن تتواصل كثيرًا مع اولئك 
الذين تقل احتمالية شرائهم ما سيوفر المال وسوف تتواصل بشكل متكرر مع من هم أكثر احتمالية 
للاستجابة؛ 
- تقديم عروضًا ومنتجات جديدة من امحتمل أن تحذب عملاء محتملين في قاعدة البيانات الخاصة بالمؤسسة 
بناءً على بياناتهم وتاريخ معاملاتحم السابقة» مما يتيح التواصل بشكل أكثر تكرارًا وتحقيق المزيد من الأرباح؛ 
- ثم القيام باختبار اتصالات جديدة أكثر إبداعًا للحصول على ردود أفضل على العروض المقدمة. 
٠.1‏ التحول الى مفهوم التسويق المباشر الذكي: 
تطرقنا سابقا الى مفهوم التسويق المباشر بمنظوره العام وفق رؤى متعددة الجوانب والزوايا في الفكر 
التسويقي. وفي هذا الصدد سنحاول الآن التعمق أكثر في الجانب الأكثر حداثة من هذا المفهوم وهو التسويق 
المباشر الذكي كنموذج حديث للتسويق المباشر المعزز بالتكنولوجيا الحديثة وذلك من خلال التطرق الى 
التكنولوجيا وعلاقتها بالتسويق والتسويق المباشر واخيرا تقديم مفهوم التسويق المباشر الذكي. 
1 التسويق وعلاقته بالتكنولوجيا الحديثة: 
أشار الباحثين (5 .2 ,2021 ,.31 © 1606161 .©) في كتاب" التسويق 5.0: التكنولوحيا من 
احل الإنسانية" الى انه حان الوقت للمؤسسات لإطلاق العنان للقوة الكاملة للتكنولوجيا المتقدمة في 
استراتيجياتها التسويقية وتكتيكاتما وعملياتماء وينبغي علينا الاستفادة منها لصالح البشرية. 
أ. مفهوم التكنولوجيا الحديثة: 
٠ه‏ مفهوم التكنولوجيا عامة: 


تعتبر التكنولوجيا احدى حقائق التسويق الجديدة الى جانب العولمة والمسؤولية الاجتماعية» حيث ترى 
مجموعة بوسطن الاستشارية ان على المؤوسسات تعزيز ميزانيتهم الرقمية للاستفادة من الحجم الهائل من المعلومات 
المتاحة والبيانات حول المسوقين والعملاء معا(35 .2 ,2017 ,41171561015 عق :1ع0]1 1 .1). وهذا 
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: ا عع ق 2/2/2 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د ْ 58 5 5 3 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للعسويق المباشر الذكي 
بفضل موحة جديدة من تطور التكنولوجيا وتطور استخداماتما في بجال التسويق» وانطلاق من ذلك؛ نوجز في 


الجدول التالي بعض تعريفات للتكنولوجيا: 
الجدول رقم (4-2): مجموعة مختلفة من عدة مفاهيم للتكنولوجيا. 


الباحثين التعريف 
من منظور الأنظمة» تعرف على أنما تشمل: 

01 النظام الفرعي للمعرفة الأساسية؛ 

2( نظام الدعم الفني (البربجيات)؛ 

3) التكنولوجيا التي يحسدها راس المال (الأحهزة). 

تتكون التكنولوجيا من مكونين أساسيين: 


1 مكون مادي يتكون من عناصر مثل المتتجات» ومعدات الأدوات» والمخططاتء. والتقنيات» والعمليات؛ 


8) عتوتكةر 


عله أء “متتل 
(1999) 2) المكون المعلوماتي الذي يتكون من المعرفة في الإدارة والتسويق والإنتاج ومراقبة الحودة والموثوقية والعمالة الماهرة 
وامحالات الوظيفية. 
1 ترتبط التكنولوجيا دائمًا بالحصول على نتيجة معينة وحل مشكلات معينة» وإكمال مهام معينة باستخدام مهارات 
55 (1996) | معينة وتوظيف المعرفة واستغلال الأصول. 
1115 المعلومات اللازمة لتحقية نتيجة إنتاج معينة من وسيلة معينة لدمج او معالحة المدخلات المحددة التي تشمل عمليات 
20003 الإنتاج والهياكل التنظيمية داخل الشركة» تقنيات الإدارة» ووسائل التمويل» وأساليب التسويق او أي مزيج منها. 
,1281 طالى | هناك مكونان أساسيان في تعريف التكنولوجيا هما: 
غ و15 1) المعرفة او التقنية ©01011تاء1'6'؛ 
1 22) 
)02012 2) القيام بالأشياء. 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (62 .2 ,2012 ,052232 8 ,ع05خ]1 ,طقطه177 لطل. 


يظهر من خلال الجدول ان مفهوم التكنولوجيا في جوهره يتمحور غالبا حول ثلاثة مكونات وهي : 
المعرفة» التقنيات» الآلات. يقودنا هذا الى ضرورة فهم العلاقة التي تجمع بين هذه المكونات من أجل الفهم 


العميق لدلالة مفهومى التكنولوحيا والتقنيات ضمن هذا البحث. 


فالتكنولوجيا في الثقافة الحديثة تجسدها علاقات مترابطة ومتبادلة التأثير بين كل من المعرفة والآللات 
والتقنيات الحديثة الى تتمثل في(210 .م ,2012 ,1ال151/1): 
- المعرفة العلمية "أمهات التكنولوجيا": تشير المعرفة العلمية الى المعرفة المنهجية القائمة على العقلانية او 
الملاحظة او التجريب. فغالبًا ما يُنظر إلى التكنولوحيا والتقنيات والمنتجات المرتبطة بما على أتما علمية في 
الأساس وتوصف على اتما حيادية منفصلة عن أي قيم موجهة نحو الإنسان او اجتماعية ثقافية. مع ذلك؛ 


فإن هذه النظرة إلى التكنولوجيا كقوة علمية محايدة غير كافية إذا أراد الناس فهم التأثيرات على الظروف 
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المعاصرة للبشرية والتحكم فيهاء اذ لا تمثل التكنولوجيا والتقنية في كثير من الأحيان "حيادًا اجتماعيًا وسياسيًا 
للتكنولوجيا" بل لهما طابع عقلاني وعالمية الحقيقة التي تحجسدها التكنولوجيا. 
الآلات "أمهات الثقافة الحديثة": الصلة القوية بين الآلات والتكنولوجيا يعكس حقيقة أنه بدون آلات 
لن توحد دلالات لكلمة "تقني"؛ فالعديد من التقنيات تتضمن استخدام المعرفة المنهجية ويتم تنفيذها حارج 
الاستخدام العلمي والصناعي للآلات وهي لا يمكن ان تضاهي قدرة البشر على تنفيذ واستخدام هذه 
المعرفة كتقنيات الإعلان وتقنيات المساعدة الذاتية وتقنيات التفاوض وما إلى ذلكء فغالبًا ما يتم تصور 
الآلات والأدوات والعمليات موجهة علميًا وتعتمد على المعرفة المنهجية والتقنيات» فالآلات هي نتيجة 
المعرفة التقنية» كما ان المعرفة والتقنيات استولت على معظم أنشطة الإنسان وليس فقط نشاطه الإنتاحي» 
اذ أثرت الآلة على الثقافة البشرية لتصبح أكثر "ميكانيكية" لا يمكنهم الاستغناء عن الآلة في حياتهم اليومية» 
ونتج عن ذلك ظهور تقنيات اخرى حديثة توسع استخدامها سواء ارتبطت بشكل مباشر او لا بالآلة فنا 
تأثر بخصائصها على المجتمع وتوصف بانما "علمية واجتماعية وثقافية وشخصية"» ومنه يبمكن التفكير في 
التقنية كطريقة او أسلوب لتنفيذ المعرفة التقنية المنهجية. 
نستخلص من كل ما سبق النقاط المهمة التالية: 
- ان المعرفة العلمية هي نتاج التقنيات لعصر ما قبل الحداثة ومكون اساسي لمفهوم تكنولوجيا العصر 
الحديث والتي يعتمد عليها المكون المادي لما؛ 
- ان التكنولوحيا في العصر الحديث تشمل مكون معرفي "المعرفة العلمية او المنهجية" ومادي "الآلات» 
الأدوات والوسائل والمنتجات" وتقنيات حديثة "علمية واجتماعية وثقافية وشخصية"؛ 
- ان التقنيات قد تكون مرتبطة او غير مرتبطة بالآلات» الادوات والوسائل والمنتجحات؛ 
- ان تفاعل الالة مع الانسان والمجتمع أنتج تقنيات حديثة قد تكون مرتبطة او غير مرتبطة بما. 


٠‏ مفهوم التكنولوجيا الحديثة: 


بشكل عام» ان مراحل التطور التكنولوجي يمكن التعبير عنها من خلال ما يسمى الثورات الصناعية او 
التكنولوجية الاربعة التي شهدها العالم. آخرها وأحدثها هي "الثورة الصناعية الرابعة" وتسمى أيضا الثورة الرقمية 
( ,2020 ,طلمئقصاء طقغطج :1 عة ,201ط12لطع1/1 ,2201لا 12122551 ,لتمقاظ ,كدت 
4 .0). وتشير الثورة الصناعية 4.0 إلى نموذج يجعل المنظمة "ذكية" من خلال تطبيق أنظمة المعلومات 


والاتصالات المتقدمة التي تعزز التفاعل بين الانسان والالة والتكنولوجيات الموجهة نحو المستقبل( ,52110615 
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الفمل روج مص وي بص وص رريوار المفاعرين ‏ [لسويق الديائر الاك 
6 ١ط‏ ,2016 ,عت 56 تالآ ع8 ,55731312ع1812118). فهي تتميز بالتكنولوجيا الرقمية( :1015 
4 .2 ,2021 ,57121153122311ع .1 عة , ع0ع©) ,للطدحطنا :311 .م ,2020 عض عق). 

وسميت أيضا بالتكنولوجيا التالية والتي عرفت انما: " مجموعة من التقنيات التي تمدف إلى محاكاة قدرات 
المسوقين من البشر» وتشمل الذكاء الاصطناعي» ومعالحة اللغات الطبيعية» وأجحهزة الاستشعار» والروبوتات» 
والواقع المعزز (213)» والواقع الافتراضي (1/14)» وأنترنت الأشياء» وسلسلة الكتل"(,.21 © 1061615 .12 
6 .م ,2021). 


بينما تمت الإشارة الى احا الابتكارات ذات التأثير الاقتصادي الأهمء» فحسب تصنيف 
(1/1016111567) كالأنترنت على الهواتف النقالة» أتمته الاعمال القائمة على المعرفة» أنترنت الأشياء» والحوسبة 
السحابية» والصناعة المتقدمة للإنسان الالي» والطباعة ثلاثية الابعاد» بالإضافة الى ابتكارات أخرى والمعروفة 
بالتكنولوجية الرقمية كانت موحودة منذ عدة سنوات لكن تأثيرها وصل الى اعلى مستوى له فقط في الآونة 
الاخيرة مدعومة بدمج تكنولوجيات متعددة (كوتلرء 2018, صفحة 67). 
كما يصطلح على تسمية التكنولوجيا الرقمية أيضا وضمن هذا البحث "التكنولوجيا الحديثة» المتقدمة 
او الجديدة وكذلك الذكية". فصفة "الذكية" ليست تقديا لتكنولوجيا او تقنية واحدة» بل هي الترابط والتقدم 
التعاو لمختلف التقنيات في وقت واحد» وتشمل التكنولوجيا الذكية مجموعة متنوعة من تقنيات الحوسبة 
والمعلومات(43 .2 ,2020 ,2231185 86 ,5061113015 ,51612). تعرف أيضا على انما:" مصطلح 
موجز لتقنيات محددة وظواهر تعتمد على التكنولوجيا توفر البيانات والاتصال بطرق لم تكن ممكنة من قبل وتكمن 
تقنية المستشعرات في قلب التكنولوجيا الذكية» إلا أن شبكات 77111 في كل مكانء والاتصالات قريبة المدى 
(1]0110-9)» والهواتف الذكية/ الاتصال ا محمول» وتحديد الترددات الراديوية (ل161'11)», ومستودعات البيانات 
المتطورة وخوارزميات استخراج البيانات تعتبر ضرورية أيضا لإنشاء بنية تحتية تقنية ذكية( ,161261 112116لآ 
3 .صم ,2015 ,ههكآ عق ,ددعم 0 ]1 ,20اعخل. وقد حدد (2006 ,1061210) ستة جوانب او 
مستويات للذكاء التكنولوجيا وفقا ل( ,2015 ,121151115 86 ,1200 ,اع تلت ١77‏ ,اماع01 لآ 
4 .0): 
1. التكيف: تعديل السلوك ليناسب البيئة؛ 
2. الاستشعار: زيادة الوعي بالأشياء اليومية؛ 


3. الاستنتاج: استخلاص النتائج من القواعد والملاحظات؛ 
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لزيد رزوي صوصو وصمم م5 وطن المناميين للسويق الماش لكي 

4. التعلم: استخدام الخبرة لتحسين الأداء؛ 

5. التوقع: التفكير والتفكير فيما يجب القيام به بعد ذلك؛ 

6 التنظيم الذاي: التوليد الذاتٍ والاكتفاء الذات على المستوى الخلوي او تكنولوجيا النانو. 

يتم تنفيذ التكنولوجيا الرقمية بشكل تدريجي من قبل الشركات من أجل الاستجابة بشكل إيجابي 

لاحتياحات العملاء وفي نفس الوقت تحسين العمليات من جانب العميل. إنحا تدعم مصالح العملاء 
والمؤسسات» وف نفس الوقت يساعد على زيادة المبيعات وزيادة الكفاءة من خلال تقليل 
التكاليف(232 .2 ,2017 ,101103 8 ,1132311312 ,011260 ,10101101). كما يرى مجموعة 
من الباحثين ان التكنولوجيا الرقمية اعادت تعريف لغة الاتصال بقدراتحا الفريدة بما في ذلك التفاعل والقابلية 
للقياس ومشاركة العملاء والتخصيص وإمكانية الوصول وإدارة مصادر المعلومات الكبيرة( 86 1031573 
3 7 ,2017 ,63377351). اذ تقلل زيادة التكنولوجيا الذكية والاتصال اللاسلكي من الحد من الوقت 
والمسافة ما يؤدي إلى اتصالات وعلاقات إيجابية بين الموردين والعملاء(226 .2 ,2016 ,ءطتطعغظل). 


ب. مجال التداخل بين التسويق والتكنولوجيا: 


منذ عقود ارتبطت التكنولوجيا بأنشطة التسويق وعملياته ضمن علاقة تداحل توسعت بمرور الزمن. 
حيث نتج عن هذا التداحل "التسويق المدفوع بالتكنولوجيا او التسويق التكنولوجي" والذي يعرف على انه 
"تسويق يعتمد على الأدوات التكنولوجية التي تستخدمها الشركات لاكتساب وإدارة علاقاتما"( ,7111610112 
5 .2 ,2000). الى حد الآنء صنف الباحث (1504161 8111115) التسويق الى خمس مراحل مر بما 
وترتبط هذه المراحل بتوجهات تسويقية من جهة وبدور التكنولوجيا واستخداماتما في كل مرحلة من جهة أخرى 
حيث(52-53 .مم ,2020 ,.1 غء ناعل]غه ]1 .1/): 
- التسويق 1.0: التوحه نحو المنتج أين يتم التركيز على المنتتجات اعتمادا على تطوير التكنولوجيا في العصر 
الصناعي من خلال تلبية احتياحات السوق ككل. 

- التسويق 2.0: التوجه نحو العميل باعتماد تكنولوجيا المعلومات كأساس من اجل إرضاء العملاء والحفاظ 
عليهم من خلال جذبحم عبر تلبية احتياحاتهم الخاصة. 

- التسويق 3.0: التوحه نحو القيمة أين يركز أكثر على احتياجات العملاء وحل مشاكلهم وحجعل تحربتهم أكثر 


تفردا وقد تزامن ذلك مع ظهور موجحة جديدة من التكنولوجيا وتحقق من تحلالما. 
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التسويق 4.0: التوجه نحو تحقيق القيمة الذاتية حيث اصبح تحقيق الذات هو الحاجة الرئيسية للعملاء وامرا 
ملحا كهدف للمؤسسات التي ترغب في الاستمرارية والتطور في عصر الرقمية وي ظل وجود الأنترنت عبر 
الهاتف ا محمول وتقنيات الاتصال الجديدة ومواقع التوصل الاجتماعي التي مكنت العميل من توليد قيمة 
للتسويق ناتحة عن عائد الاتصال بين العميل والعميل وبين العميل والمؤسسات عبر التفاعلات الإيجابية 
واحترام قيم العملاء كأفراد» كذلك تكنولوجيا أنترنت الأشياء التي اتاحت تتبع سلوكيات العملاء ومساراتهم 
عبر الأنترنت لإنشاء البيانات السلوكية عبر نقاط الاتصال بالعملاء. فالتسويق 4.0 اضافة الى القيم» فانه 
يستند الى كل المزايا والحلول التي قدمتها التكنولوجيا المتعلقة بالاتصالات والبيانات الضخمة:؛ المجتمعات 
واليل الجديد من تقنيات التحليل وذلك لمعرفة احتياحات العملاء وكيفية تلبيتها ومساعدة العملاء على 
إدراك قيمهم الذاتية. 

التسويق 5.0: إنه يجمع بين عناصر كل من التركيز الانساني للتسويق 3.0 والتمكين التكنولوجي للتسويق 
0 ». وهو تطبيق لتقنيات محاكاة الإنسان لإنشاء القيمة والتواصل معها وتقديمها وتعزيزها عبر رحلة 
العميل» وتعتبر "التكنولوجيا التالية" ركيزة أساسية واستخدام مزيج من هذه التقنيات يمكن المؤسسات من 
تطبيق هذا المفهوم (5-6 .22 ,2021 ,.21 ع 10012 .2). 


واستنادًا إلى الطرق التى تضيف با التكنولوجيا المتقدمة قيمة إلى التسويق» تحدد المكونات الأساسية 


الخمسة للتسويق 5.0 كما يلي(12-14 .مم ,2021 ,.21 اه 10611 .”1): 


التسويق المعتمد على البيانات: هو نشاط جمع البيانات الضخحمة من مصادر داخلية وخحارحية مختلفة بالإضافة 
إلى بناء نظام بيئي للبيانات لقيادة قرارات التسويق وتحسينهاء فالبيانات يجب ان تكون متوفرة وكافية عند 
اتخاذ كل قرار تسويقي. 

التسويق السريع: هو استخخدام الفرق اللامركزية متعددة الوظائف لوضع تصور وتصميم وتطوير والتحقق من 
المتتجات والحملات التسويقية بسرعة وتطوير المرونة التنظيمية للتعامل مع السوق المتغيرة باستمرار بدءا يبناء 
قدرات تعتمد على البيانات. 

التسويق التنبئي: هو عملية بناء واستخدام التحليلات التنيئية» أحيانًا مع التعلم الآلي» للتنبؤ بنتائج الأنشطة 


التسويقية قبل الإطلاق مما يتيح للمؤسسات تصور كيفية استجابة السوق والتأثير فيه بشكل استباقي. 
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- التسويق عبر السياق: هو نشاط التحديد والتنميط وكذلك تزويد العملاء بتفاعلات مخصصة من خلال 
استخدام أجهزة الاستشعار والواحهات الرقمية في الفضاء المادي بما يسمح للمسوقين بإحراء تسويق واحد 
لواحد في الوقت الفعلي» اعتمادًا على سياق العميل. 
- التسويق المعزز: هو استخدام التكنولوجيا الرقمية لتحسين إنتاجية المسوقين الذين يواجهون العملاء بتقنيات 
محاكاة الإنسان مثل: روبوتات امحادثة والمساعدات الافتراضية» حيث يجمع المسوقين بين سرعة وراحة 
الواجهة الرقمية ودفء الأفراد وتعاطفهم عبر نقاط الاتصال. 
علاوة على ذلك» فقد ارتبطت مراحل التسويق الخمسة بشكل واكب أيضا مراحل تطور عصر الأنترنت 
وهي(245 .م ,2018 ,كاء820 عة كده1ت): 
- الويب 1.0 «اء/7: وتميزت بمحتوى ثابت يقدمه المنشئ» وتميمن عليها المؤسسات» ذات أساس 
جحاري وتقني؛ 
- الويب 2.0 اع97: وتميزت بامحتوى القائم على أساس احتماعي ويتم إنشاؤه بواسطة الجمهور؛ 
- الويب 3.0 (اع7: وتميزت بامحتوى مدفوع بمقاييس عبر الأنترنت» تكامل المحتوى والاتصاللات» 
اتصالات فورية في الوقت الحقيقي؛ 
- الويب 4.0 اعكالآ: وتميز بمشاركة العملاء» أنظمة التشغيل السحابية» المشاركة على شبكة 
الأنترنت ضرورة. 
من جهة أخرى, يشير الباحثين الى ان التكنولوجيا الذكية تعتمد من نواح كثيرة على الأسس التي 
وضعتها تقنيات 1.0 <اع177 و2.0 اعلا (44 .م ,2015 ,.21 أء اعد2اء0 ع111[نا). والشكل 
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الشكل رقم(4-2): مراحل تطور الثورات الصناعية مع مراحل تطور الأنترنت حسب سلم زمني. 


الثورة الصناعية 
داء04157: ماع17 الثورة الصناعية 
:3.0 :1.0 الثورة الصناعية 1:منتصف 
0- 0- 3 1970- 4 في 
2019 ِْ09ؤظ1 15319 القرن 19م 


ماء 177 ماع17 حقبة الغورة 
:40 :2.0 الكمبيوتر: الصناعية02: 
0-.. 0-- 0-- 9 اواخر 
2009 9 اجهزة القرن 19م 
سطح المكتب 
المستقلة 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على المصدر (791 .2 ,2017 ,1/1310113104). 


ج. دور التكنولوجيا الحديثة في العسويق: 


هناك حمس طرق يمكن أن تعزز بما التكنولوجيا ممارسات التسويق١(‏ ,2021 ,.21 غ© 12061632 .2 
10-2 .2م): 


1 . اتخاذ قرارات أكثر استدارة بناءً على البيانات الضخمة: في السياق الرقمي يتم تسجيل كل نقطة اتصال خاصة 
بالعميل (المعاملة» واستعلام مركز الاتصالء وتبادل البريد الإلكتروني), حيث يترك العملاء آثار أقدامهم في كل 
مرة يتصفحون فيها الأنترنت او وسائل التواصل الاجتماعي فيتم استخلاص كل ذلك رغم عوائق الخصوصية؛ 
لذلك تعتبر الأنترنت مصدر غني للمعلومات يمكن المسوقين من تطبيق التسويق الفردي على نطاق واسع؛ 

2. توقع نتائج استراتيجيات وتكتيكات التسويق: ان فكرة حساب العائد على كل إجراء تسويقي تجعل التسويق 
أكثر مسؤولية وهذا باستخدام تقنيات التحليل الآلي المدعومة بالذكاء الاصطناعي», اذ يمكن للمسوقين الآن 
التنبؤ بالنتيجة قبل إطلاق منتجات جديدة او حملات جديدة؛ ويهدف النموذج التنبئي إلى اكتشاف أنماط من 
مساعي التسويق السابقة وفهم ما ينجح, وبناءً على التعلم» يوصي بالتصميم الأمثل للحملات المستقبلية 
ويسمح للمسوقين بالبقاء في الطليعة دون تعريض العلامات التجارية لخطر الإحفاقات؛ 

3. جلب التجربة الرقمية السياقية إلى العالم المادي: يتيح تتبع مستخدمي الأنترنت للمسوقين الرقميين تقدم 


تحارب سياقية عالية مثل الصفحات المقصودة المخصصة,؛ والإعلانات ذات الصلة؛ وامحتوى المنخصصء فاليوم 
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تعمل الأجهزة المتصلة وأجهزة الاستشعار أنترنت الأشياء على تمكين المؤسسات من حلب نقاط اتصال سياقية 

إلى المساحة المادية» ما يؤدي إلى تسهيل محربة القنوات المتعددة السلسة وتقديم حدمات ذات طابع الشخصي؛ 

4. زيادة قدرة جهات التسويق في الخطوط الأمامية لتقديم القيمة: بدلاً من الانحذاب إلى الآلة مقابل التفاعل 

البشري» يمكن للمسوقين التركيز على بناء تكافق محسن بينهم وبين التقنيات الرقمية» حيث: 

- يمكن للذكاء الاصطناعي» جنبًا إلى جنب مع البربحة اللغوية العصبية» تحسين إنتاحية العمليات التي تواحه 
العملاء من خلال تولي المهام ذات القيمة المنخفضة وتمكين موظفي الخطوط الأمامية من تصميم نمجهم؛ 

- بمكن لروبوتات الدردشة التعامل مع امحادثات البسيطة ذات الحجم الكبير باستجابة فورية؛ 

- تساعد 415 و716١‏ على تقديم منتجات جذابة بأقل قدر من المشاركة البشرية. 

5 تسريع تنفيذ التسويق: تفضيلات العملاء دائمًا تتغير باستمرار ثما يضغط على المؤسسات للاستفادة من 

نافذة فرصة أقصر وهذا يشكل تحدي لما يقودها الى أن تستلهم من الممارسات الرشيقة للمؤسسات الناشئة التي 

تعتمد بشكل كبير على التكنولوجيا لإجراء تحارب سوقية سريعة وفعالة في الوقت الفعلي» ومع ذلك لا يتطلب 

هذا النهج دعم علم التكنولوحيا فحسب بل يتطلب أيضا الموقف والعقلية المرنة الصحيحة. 


1 االتسويق المباشر والتكنولوجيا الحديثة: 

ان التحولات التكنولوجية المتسارعة وتوجه المؤسسات أكثر نحو تبني واستخدام التكنولوجيا عبر مرور 
الزمن وف العصر الرقمي وقوة المعلومات الناتجة عن دقة تحليل قواعد البيانات والبيانات الضحمة المتاحة 
للمؤسسات أضاف قيمة جديدة لنشاط التسويق فأصبح تسويقا مباشرا ذكيا يمكنه تلبية احتياجات العملاء 
والتنبؤ بما. فأصبحت هذه المؤسسات قادرة على إيجاد حلول ذكية للعملاء عبر أجهزة وتطبيقات ذكية مدعمة 
بمنصات الأنترنت تستهدف تحقيق تحارب مرضية تفوق توقعات العملاء. الا ان تقديم هذا المفهوم الحديث 
يتطلب منا فهم علاقة التسويق المباشر بالتكنولوجيا مع ايضاح علاقته بمفهوم التسويق الرقمي بشكل خاص 
وقاعدة البيانات كجوهر أساسي لهذا النوع من التسويق. 
أ. علاقة التسويق المباشر بالتكنولوجيا: 


منذ عقود لا يمكن فصل التكنولوحيا واستخداماتما عن التسويق وعلاقتها وتأثيرها على انشطته 


وعملياته» وتعد أحد أهم أسباب نموه كما ذكرنا انفا. لذلك عرف على انه " استخدام تكنولوجيا الغد لتقديم 
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الفير رود ستصص وك سه اوور المواعيين السويق الساشر اللاكي 
معايير خدمة الأمس لعملاء اليوم المتمثلة في تلبية احتياجات العملاء المستهدفين بدقة عن طريق تطوير 
المنتتجات (4 .2 ,2002 ,1/1265 عة محتدظ) . 
كما أشار (430 .2 ,2017 ,411256501185 ع8 1506165 .8) ان التسويق المباشر خضع الى 
تحول حذري مع وجود طفرة في استخدام الأنترنت والشراء عبره» إضافة الى التقدم السريع في الهواتف الذكية 
واللوحات الرقمية وغيرها من الأحهزة الرقمية ليستمر التسويق المباشر في الاعتماد أكثر على الأنترنت. فالعصر 
الرقمي أنتج مجموعة رائعة من الأدوات الجديدة التي تقود الى بناء علاقات مع العملاء مثل: مواقع الأنترنت» 
الإعلان والفيديو عبر الأنترنت» إعلانات وتطبيقات الحاتف النقال» المدونات الاحتماعية» وسائل التواصل 
الاحتماعي(18 .2 ,2017 ,411115610118 ع8 1204161 .”1). حيث شهدت الفترة من منتصف الى 
اواخر العقد الاول من القرن 21 قفزة هائلة في تطور التسويق المباشر عبر الأنترنت ثما جعلها أسرع أنظمة 
التسويق نموا في جميع انحاء العالم(1/7 .2 ,2014 ,.21 © 2م12). لقد استوعب التطورات التكنولوجية 
بشكل أسرع من أي تخصص آخرء وخلق الحوار مع العملاء (374 .6 ,2008 ,1216 عق مععلة8). 
وف هذا الصدد, يرى أيضا (10 .2 ,2014 ,.21 غ6 م2 1) ان نموذج التسويق المباشر قد طرا 
عليه تحولين حقيقيين هما: 
- التحول الاول: وقد برز نتيجة تحول متسارع للمسؤولية من المسوقون لإدارة المزيج التسويقي ( ©1126 
5) بفعالية الى ضرورة تسهيل العمليات الداخلية الرئيسية التي تقدم فعلا ميزة تنافسية كخدمة 
العملاء او عمليات تقديم الخدمة؛ 
- التحول الثاني: تأثير الأنترنت على ممارسة الاعمال. 
في هذا السياق» قدم الباحث 102776011 101111[ نموذج الأعمال الخاص بالقرن 21م المختلف عن 
نموذج الأعمال في القرن 20م(23 .6 ,2020 ,.21 6» 160161 .11). والشكل التالي يوضح نموذحي 
أعمال في القرن 20م والقرن 21م: 
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الشكل رقم(5-2): مقارنة نموذحي الاعمال القرن 20م والقرن 21م 


نموذج الاعمال القرن 21 نموذج الاعمال القرن 20 


المصدر:(23 .7 ,2020 ,.21 ع ه101 .0/1 
يظهر من الشكل السابق القوى الثلاث التي اعادت بناء نموذج اعمال القرن 21م المتمركز حول العميل 
والمؤثرة على سلوكياته» حيث: 

1. البحث باستخدام الأجهزة المحمولة: تتجسد من خلالها مبادرة العملاء للحصول على المعلومات 
والوصول الى موارد لم تكن متوفرة سابقاء والتي اكسبت العملاء القدرة على التقييم والمقارنة في أي 
وقت وفي أي مكان. 

2. العمل على الشبكات الاجتماعية: حيث ان مواقع التواصل الاجتماعي مكنت العملاء من تقييم 
السلع والخدمات فكانت بديلا عن إعلانات التلفزيونية في القرن 20م. اضافة الى المزيد من تأثير 
الكلام الشفهي وقوة تأثير امجتمع عبر الحصول على معلومات أكثر ثقة من المجموعات المتصلة عبر 
هذه المواقع. 

3. التجارة الالكترونية: التي عملت على الغاء الفاصل بين السلع والعملاء وتمكن من نخلالها العملاء على 
مقارنة الأسعار وقراءة التعليقات والآراء المنشورة على الأنترنت. 
يظهر هذا التحول في نموذج الاعمال في القرن 21م وحود أدوات وأساليب تتضمن تقنيات حديثة 

لتسويق المنتجات والخدمات» وقد انعكس ذلك بشكل كبير على التسويق المباشر ومح بالتمييز بين شكلين 
هما(432 .ص ,2017 ,011 وحطتظل عة عله ] .): 

- الشكل التقليدي: تشمل أدوات التسويق المباشر التقليدية البيع وجحهاً لوحه» والتسويق عبر البريد المباشر» 
وتسويق الكتالوحات» والتسويق عبر الحاتف» والتسويق التلفزيوني بالاستجابة المباشرة» والتسويق عبر 
الأكشاك؛ 
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- الشكل الرقمي الحديث: يمثل التسويق الرقمي والمباشر الذي يشمل: الأدوات التسويق عبر الأنترنت 
(مواقع الويب» والإعلانات والعروض الترويجية عبر الأنترنت» والبريد الإلكتروني» ومقاطع الفيديو عبر 
الأنترنت» والمدونات)» والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي» والتسويق عبر الحاتف ا محمول. 
وللتعمق أكثر يلاحظ ان هناك تحول في استخدام وسائل التسويق المباشر التقليدية الى تلك 
القائمة على الأنترنت كوسائط تفاعلية» حيث بحد(22 .2 ,2021 ,526ء2 عق غ1غمع18): 
- ف بداية تطبيق التسويق المباشر كان البريد المباشر يستخدم بشكل أساسي بينما يتم استخدام 
العديد من الوسائط اليوم سواء التقليدية وكذلك القائمة على الوسائط التفاعلية» حيث مكنت 
الثورة التكنولوجية في مجال الاتصالات من ظهور بيع المنتتجات والخدمات عبر الحواتف ا محمولة» في 
حين أن الإعلان عبر الشبكات الاجتماعية يحظى بشعبية كبيرة أيضا؛ 
- أصبح التسويق المباشر للوسائط المطبوعة أقل تطبيقًا بشكل متزايد. وهذا يعني أن تسويق البريد 
المباشر يتحول بشكل كبير إلى شكل من أشكال التسويق عبر البريد الإلكتروني؛ 
- بينما يتم استبدال تسويق الكتالوج النموذجي بالتسويق عبر الأنترنت؛ 
- كما يتم تقديم الصحف والبحلات بشكل متزايد بشكل إلكتروني أين يتجه الناس بشكل متزايد 
إلى الأنترنت كما اعتبرت وسائل التواصل الاجتماعي كبدائل للصحفء سواء بالنسبة للأخبار او 
الإعلانات فربحية الصحف الورقية أقل بكثير مقارنة بوسائل الإعلام الإلكترونية كالتلفزيون 
والأنترنت. 
كما ساهم الأنترنت في بحاح التسويق المباشر» فالمعرفة الاستراتيجية والتكتيكية التي يمتلكها المسوقون 
المباشرون تجحعلهم مناسبين تماما لاستخدام الأنترنت وذلك من خلال قدرتهم وخبرتحم في بناء العلاقات مع 
العملاء عبر التواصل الفعال بإرسال رسائل تقود الى تحقيق مبيعات»؛ ومن بين هذه القدرات التي اتاحها الأنترنت 
للتسويق المباشر ما يلي(18-20 .62 ,2008 ,ع18335[7): 
1. القدرة على تحويل المتصفحين الى مشترين: ذلك بعد ان ينجحوا في جلب اهتمام العملاء وذلك من خلال: 
- الاعتماد على محتوى خاص ثثير رغباتهم واهتماماتهم؛ 
- القدرة على إضفاء الطابع الشخصي على العروض المقدمة حيث يتميز العرض التسويقي بالمرونة 


وهو ما لم يكن متوفرا وعمليا في إطار عروض التسويق المباشر بتقنية الطباعة التقليدية؛ 
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- القدرة على بناء علامات حارية والبيع مباشرة عبر مواقع الأنترنت التفاعلية التي توفر المعلومات 
للعملاء؛ 

- القدرة على ارسال رسائل تسويقية لا يعتبرها العميل مزعجة نتيجة اعتماد المسوقين المباشرين عبر 
الأنترنت على تطبيق مفهوم التسويق بالإذن من خلال اقناع العملاء بالتسجيل في الموقع الالكتروني. 
2. القدرة على اتقان كيفية التسليم: بفضل الأنترنت أصبح المسوقون المباشرون أكثر قدرة على تسويق منتجاتهم 
والالتزام بوعودهم المقدمة للعملاء من خلال تقديم العرض وتسليم المنتج او الخدمة بسرعة وبشكل موثوق» 

أين تم ربط التفاعل الرقمي عبر الأنترنت مع عمليات تقدهم حدمة أفضل للعملاء وادارتها بشكل جيد. 
3. القدرة على جمع البيانات واستخدامها: دون انتهاك خصوصية العميل في البيئة الرقمية: اذ تشكل خصوصية 
العملاء امرا بالغ الأهمية يجعل العملاء في وضع الامتناع عن التصريح بمعلوماتهم» لذلك يهتم المسوقون 
المباشرون الى تطوير ممارسات الصناعة بتحقيق التوازن بين مصالح المؤسسة والعملاء بما يتوافق مع التشريعات 


المعالجة لقضايا خصوصية العملاء. 
ب. التسويق المباشر والتسويق المعتمد على البيانات: 


بمرور الوقت» شهدنا تطورًا مثيرا للاهتمام للتسويق المعتمد على البيانات في بيئة أعمال متغيرة باستمرار 
أصبحت رقمية وممكنة للتكنولوحيا بشكل متزايد» ساعد هذا التطور في توسيع دور ونطاق وظيفة التسويق من 
المشاركة بشكل أساسي في تطوير وإدارة الاتصالات الإبداعية إلى تنفيذ ممارسات التسويق القائمة على البيانات 
والممكنة بالتكنولوجيا والتي لا تتعلق فقط بالشركة والمستهلكين ولكن أيضا من الناحية المالية. والشكل التالي 
يلخص ويوضح العلاقة ذات التطور المطرد لدور التسويق والذي يقابله تطور استخدام التسويق المعتمد على 
البيانات الذي أتاح له قيمة وقوة اضافية(774/ .2 ,2021 ,1111]/! عة طهطاح): 
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الشكل رقم(6-2): توسيع دور ونطاق التسويق مع زيادة تطبيق التسويق المعتمد على البيانات. 


وتقنيات بلوكتشين وأنترنت الاشياء 2.1/0/11 
لقيادة عمليات التسويق 


المسؤولية: تركيز ربط مخرجات التسويق بالنتائج 
المالية للمؤسسة 


القدرة على التحليل: عصر البيانات الضخمة:؛ انتشار 
المنصات الرقمية» زيادة تطبيقات التحليل 


الصلة: تصاعد التركيز على العميل بيع المنتج 
المناسب للعميل المناسب في الوقت المناسب 


الإبداع : تحليلات المتعلقة بشكل رئيسي بالإعلانات 


المصدر:(745 .2 ,2021 ,تلا“تتا/اا عة طمطاح. 


وقد عرف التسويق المعتمد على البيانات انه:" هو استخدام قواعد بيانات العملاء لتحسين إنتاحية 
التسويق من خلال اكتساب العملاء والاحتفاظ بحم وتطويرهم بشكل أكثر فعالية"( ل©6 1206©16 
4 .م ,2008 ,112أوءع 1ل ع8 ,1121كا ,ع1ء18313]6). وتحدر الإشارة الى اننا تطرقنا سابقا للتسويق المعتمد 
على البيانات كأهم مكون واول دعامة للمؤسسة من اجل اتخاذ القرار التسويقي الأمثل وذلك ضمن التسويق 
0. لذلك فان ترقية الأداء التسويقي للمؤسسات ونحاحها مرتبط بمدى كفاءتما في الاستفادة من البيانات 
التي تمتلكها والقادرة على الوصول اليها لتحقيق مجموعة من الأهداف. فاعتماد هذا النوع من التسويق من طرف 
المؤسسة يجيبها على سؤالين مهمين لدى المسوقين ومتخحذي القرار من اجل تحقيق بجموعة من الأهداف الموجزة 
في الامثلة التالية(1379 .2 ,2021 ,.1 اع 10611 .2): 
. ماذا تقدم؟ 

- أكتشاف أفكارًا جديدة حول المنتجات والخدمات؛ 
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التوصية بعملية الشراء التالية؛ 

إنشاء منتجات وخدمات مخصصة؛ 
تخصيص محربة العميل؛ 

تحديد الأسعار المناسبة للمنتجات الجديدة؛ 


تمكين سياسة التسعير الديناميكي. 


© كيف تقدم؟ 


حيث 


استهداف الجمهور المناسب وتحديد موقعه؛ 

تحدد الرسالة وا محتوى التسويقي المناسبين؛ 

تحدد مزيج الوسائط المناسب للاتصالات؛ 

تحدد مزيج القنوات للتوحه إلى السوق؛ 

انشاء الملف الشخصي للعميل الحالي لتوليد العملاء امحتملين ورعايتهم؛ 
تصميم مستويات خدمة العملاء؛ 

تحديد الشكاوى امحتملة وأفضل العملاء. 


كل ذلك تم تأكيد عليه أيضا في محال التسويق المباشر وبشكل أكثر أهمية من التسويق بمنظوره العام. 
تعاظمت قوة بيانات العملاء وأصبحت أكثر أهمية بالنسبة للمؤسسات نتيجة التطور المطرد للتسويق 


المباشر وتوسع استخدامه(799 .2 ,2017 ,51151311212111311) . الا ان عصر التسويق المباشر المعتمد 


على قواعد البيانات قدم اواخر التسعينات والعقد الاول من القرن 21م179 .2 ,2014 ,.21 غ© م20 1). 


من احل ذلك؛ عرف الباحث (3 .2 ,1999 ,10335101]) التسويق المباشر الحديث انه "عملية تسويقية تعتمد 
على المعلومات» أصبحت ممكنة من خلال تقنية قواعد البيانات» والتي تمكن المسوقين من تطوير واختبار وتنفيذ 
وقياس وتعديل البرامج والاستراتيجيات التسويقية المخصصة بشكل مناسب". ولتنفيذ ذلك تحتاج إلى معرفة 
كيفية(3-4 .مم ,1999 ,03510]): 


تحديد وجمع البيانات ذات الصلة حول العملاء والتوقعات؛ 


استخدام تقنية قواعد البيانات لتحويل البيانات الاولية إلى معلومات تسويقية قوية وسهلة الوصول؛ 
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- تطبيق تقنيات إحصائية على قواعد بيانات العملاء وا محتملين من أجل تحسين السلوك» وعزل قطاعات 
السوق المتجانسة نسبيّك وتحديد درجات وتصنيف الأفراد من حيث احتمالية تصرفهم بطرق متنوعة 
يمكن التنبق بما (الاستجابة» الشراء» العودة» الدفع» البقاء او المغادرة...)؛ 

- تقييم اقتصاديات جمع البيانات ومعالحتها وتحليلها والاستفادة من اقتصاديات تطوير وتنفيذ برامج 
التسويق القائمة على البيانات؛ 

- العمل بشكل خلاق على الفرص التسويقية التي تظهر من هذه العمليات لتطوير علاقات العملاء 
الفردية وبناء الأعمال التجارية. 


علاوة على ذلكء فالمعلومة هي القوة الدافعة للتسويق المباشر فالقدرة على فهم أكثر لاحتياحات 
العملاء ورغباتهم ودوافعهم على مستوى الفرد واستخدام المعلومات يمكن المؤسسة من الغاء اختيار العملاء 
امحتملين الذين لا يناسبهم العرض المقدم من طرفهاء بالمقابل فان نقص البيانات المتاحة يجعل المؤسسة اقل 
استهدافاء لذلك فان الحصول على معلومات دقيقة ومحدثة قدر الإمكان ضرورة بالغة الأهمية بالنسبة للمسوقين 
المباشرين(8-9 .زم ,2002 ,كع ا126/! عة مسحوظ). 
الا اننا نحد وحهات نظر مختلفة بين الباحثين والكتاب في طبيعة العلاقة بين التسويق المباشر وتسويق 
قاعدة البيانات. فالبعض قام بالفصل بينهم حيث تستخدم قاعدة البيانات كأداة معلومات للاستراتيجيات 
المؤسسة وتوجيه برامج التسويق في الممارسة العملية» فيما يعتمد البعض الاخر على وجهة نظر مجمعة للتسويق 
المباشر وتسويق قاعدة البيانات(2014 ,.31 أ م22 1). 
ج. علاقة التسويق المباشر بالتسويق الرقمي: 
اما بخصوص العلاقة بين مفهومي التسويق المباشر والرقمي فإننا نوضحها في وجهتي نظر تتمثلان في: 
- الاولى (التسويق المباشر > التسويق الرقمي): عبر عنها الباحث (1101061 >[ع1061)» حيث يرى ان تعريف 
التسويق الرقمي هو في نواح كثيرة نفس تعريف التسويق المباشر باستثناء أنه يقتصر على الوسائط الرقمية» 
وهذا هو السبب في أن العديد من المسوقين المباشرين يرون أن التسويق الرقمي محرد إضافة واجهة أمامية 
جديدة من خلال تقديم قنوات وسائط جديدة إلى السوق» في حين أن الخدمات اللوجحستية الخلفية والإنحاز 
وخدمة العملاء تظل كما كانت من قبل(3/74 .2 ,2008 ,11316 ع8 2ع8212). ضف الى ذلك» 
فان كلأهما يحملان صفة "المباشر" ويستخدمان قاعدة البيانات(04 .2 ,2014 ,.21 غأء م20 1). 


كذلكء اعتبر الباحث (06161ك1 م18121115) ان التسويق الرقمي يمثل شكلا حديثا من التسويق المباشر 
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الى جحانب الاشكال التقليدية خارج الأنترنت (433 .2 ,2017 ,0128 أمظ عق عه ]1 .2) 

. بالتالي» فانه يمكن القول انحما يحملان نفس المفهوم مع حقيقة ان التسويق المباشر يتضمن أيضا طرق 

وقنوات غير رقمية. 
- الثانية (التسويق المباشرك التسويق الرقمي): يرى الباحثين (2014 ,.31 ]© 123282) انه يمكن تسويق 

العلامات التجارية من خلال الوسائط الرقمية حارج نظام التسويق المباشر» رغم أن الاستخدام الأكثر فعالية 

للرقمية هو ضمن نموذج التسويق المباشر. فإذا تم تنفيذ التسويق الرقمي باستخدام نظام تسويق مباشر» فهو 

أسلوب مباشر. ان وجد فرق بين مفهومي التسويق المباشر والتسويق الرقمي» فإنه يكمن في المبدأ التنظيمي 

الذي يدعم استخدامها فبمجرد تحديد ذلكء, فإن التقنيات والتكتيكات المستخدمة هي ببساطة طرق 

لتسويق جماعي(شامل) او تسويق مباشر(2014 ,.21 ]© مم12). 

لذلكء لا يمكن ان نعتبر التسويق الرقمي تسويقا مباشرا الا إذا استخدم تقنيات التسويق المباشر. بالتالي 
فان اعتماد مصطلح التسويق المباشر الذكي كمفهوم لا يمكنه ان يشمل كل ما يعبر عنه مفهوم التسويق الرقمي 
الا إذا امتلك هذا الأخير حصائص التسويق المباشر وحقق اهدافه واستخدم تقنياته. بالإضافة الى اساسيات 
وخصائص التسويق المباشر والتي تم ذكرها سابقاء فانه تجدر الإشارة الى مجموعة العناصر الأربعة )110 
الاساسية ضمن المفهوم المتكامل للتسويق المباشر الذي يجمع قاعدة البيانات والتسويق الرقمي. فجميع عناصر 
1000 1الأربعة حاسمة في دلالتها على مفهوم التسويق المباشر فلا يعد تسويقًا مباشرًا ما لم تكن كلها في 
مكانما الصحيح(381 .2 ,2008 ,11316 عق 1ع1221). كما تم اعتبارهم أيضاك "مزيج التسويق المباشر" 
وسميت بنموذج "عين الثور"(323 .2 ,2015 ,1ع]1,22©35 ع8 61 01[). وهي الموضحة في الشكل 
التللي : 
الشكل رقم(7-2): عناصر ن)ر)1 1 الأربعة للتسويق المباشر "نموذج عين الثور". 


المصدر:(323 .2 ,2015 ,تاعغ25ع 2م[ عق نتعطاط0[ :380 .م ,2008 ,تدا عق يععلو8). 
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تتمثل عناصر )110 الأربعة للتسويق المباشر ما يلي(-380 .62 ,2008 ,11216 عة 1عع1821 

:)1 

1. التفاعل مركز التسويق المباشر "11166121012": يشمل التفاعل المحفزات التي يعتمد عليها المسوقون المباشرون 
على أمل إنتاج استجابة من العملاء في السوق المستهدفة» ثم تضمين استجابتهم أيضا في مثلث التفاعل 
وتسجيلها في قاعدة البيانات وتحليلها من اجحل التعرف على الحافز الذي أحدث الاستجابة» بالتالي فإن 
نتائج أنشطة التسويق المباشر تشكل جوهر نظام المعلومات يحتل التفاعل فيها مركز الصدارة في نظام 
معلومات التسويق المباشر» فتمكن المسوقين تدريجياً من أن يصبحوا أكثر كفاءة في الاستهداف والتحكم 
والاستمرارية من خلال التعلم بالتجربة. 

2. الاستهداف "ع1'2156602": يشير الاستهداف إلى قرار المؤوسسة حول مجموعة العملاء او العميل المستهدف 
اختيار قناة او وسيط الاتصال والتفاعل معه» حيث قد نستهدف العملاء الحاليين او العملاء امحتملين 
امحددين او جمهورًا أكبر بكثير من "المشتبه بهم" مع التأكيد في نفس الوقت على الأهمية الكبيرة للقرارات 
الخاصة بالعروض المقدمة وكيفية صياغة الرسالة التسويقية الموجه العملاء» كذلك يمكن للمسوقين الاستمرار 
في تحسين استهدافهم المستقبلي للعملاء من خلال فحص نتائج المحاولات السابقة للاستهداف بشكل 
صحيح ويرحع ذلك الى مدى اعتماد عملية الاستهداف على بيانات دقيقة سواء كانت بيانات خارجية او 
بيانات الداخلية. 

3. التحكم "0026:01": التحكم يقصد به إدارة التسويق المباشر ويشمل تحديد الأهداف والتخطيط على 
المستويين الاستراتيجي والتشغيلي ووضع الميزانية وتقييم النتائج بشكل دوري مع التخطيط المستقبلي المستنير 
بالنتائج السابقة» فاكتمال ودقة البيانات داحل مثلث التفاعل أمرًا بالغ الأهمية لممارسة السيطرة والتحكم. 

4. الاستمرارية "70111111116(7)": تتعلق الاستمرارية بالاحتفاظ بالعملاء وبيع المتتجات والخدمات الأخرى هم 
ورفع مستوى ولائهم» فالتعاملات مع العملاء الحاليين تمثل الجزء الأكبر من الأرباح» ويتحقق هدف 
الاستمرارية عبر تطوير العلاقات مع العملاء بالاهتمام اليد والمستمر وتسجيل التفاعلات عبر التواصل 
معهم مع إدراك اهتماماتهم وإظهار التقدير لعاداتهم» ضف الى كل هذا التحدي الخاص الذي توفره التجارة 


الإلكترونية وإدارة نقاط الاتصال عبر الاستجابة للعملاء في الوقت الفعلي. 
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1.. مفهوم التسويق المباشر الذكي: 
1 مفهوم الذكاء وعلاقته بالتسويق: 
أ. مفهوم الذكاء عامة: 
الذكاء لغة: اسم مصدره " ذكا". اصطلاحا: فهو يشير الى ذَكاءٌ الإنْسانٍ: قُدْرُهُ على القَهُمِ والإسْينتاج 
والتَّحْليلٍ والتَّمْبرٍ بقُوةِ فِطرَتهِ وَذْكاءٍ حاطره» وذكاء اصطناعي يعني قدرة آلة او جهاز ما على أداء بعض الأنشطة 


التي تحتاج إلى ذكاء مثل الاستدلال الفعليَّ والإصلاح الذَّاقِء ويعرف في المعجم الوسيط على انه" القدرة على 


التحليل والتركيب والتمييز والاختيار والتكيف إزاء المواقف المختلفة" (5://15717/15/.311022105/.00112صاغط). 


ذكي وأذكى " 5111071651 :57107167": وهي" صفة تشير الى القدرة على التعلم والتفكير بسرعة» 
ويتم وصف آلة او جهاز ما على انه ذكي "اي يتحكم فيه الكمبيوتر» بحيث يبدوا انه يتصرف بطريقة ذكية" 


(60101 .014101121165 5ع متتدع02:2101:01 . 177577 /:وطاغط). 


كما يشار اليه في قاموس شينخوا الصيني ويعرفه على انه:" القدرة على فهم المشكلات وحلها بسرعة 
ومرونة ودقة". إن التعريف الإنحليزي للذكاء هو الحكمة وجودة امتلاك الخبرة والمعرفة والحكم الجيد( ,1111 ,1.1 
2 .2 ,2016 ,1011312 86 ,1111318). ويشير بشكل عام الى القدرة العقلية للفرد او امتلاكه او اظهاره 
لذكاء سريع او قدرة عقلية جاهزة(28 .2 ,2021 ,18113111 410 ع8 1115). في كثير من الاحيان يشير 
مفهوم الذكاء الى دلالات غامضة تتعلق باستخدام المعلومات المحوسبة ومحاكاة الخصائص المتعلقة بالمعنى الأصلي 


للذكاء كوصف لذكاء الشخص وقدرته العملية(1 .2 ,2020 ,1ع]21). 


كذلكء غالبا ما يتم تطبيق مصطلح "ذكي" كبادئة للمصطلحات التكنولوحية للدلالة إلى القدرات 
الخاصة والذكاء و/او الاتصالء كما هو الحال في الحاتف الذكي او البطاقة الذكية. يشير أيضا إلى الذكاء في 
سياق التكنولوجيا باعتباره معنى قادرًا على العمل المستقل أي تقنية تعمل بتدحل بشري ضثيل او بدون تدحل 
بشري» ومع ذلك لا تصل جميع التقنيات الذكية بالضرورة إلى مثل هذه المستويات العالية من الاستقلالية ( لآ 
4 .م ,2015 ,.1ه » اعجاء :0 ). 
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للع رج طايه و سرس يي مو الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 

دخل هذا المفهوم الى عالم الاعمال ليشير الى شبكة الاعمال الذكية التي ترتكز على بنية تحتية تتيح 
الاتصال السريع والقدرة على الاختيار والتوصيل والتشغيل» إضافة الى تحسين الموارد من خلال استخدام 
التكنولوجيا المتقدمة(565 .2 ,2015 ,.21 أء 1ع2اء01 لأآ). 


وقد نشأ المفهوم الذكي نتيجة لتطور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات والحاجة إلى الاستدامة لتصبح 
كلمة "ذكي" كلمة رنانة ليس فقط في البحال الأكاديمي, ولكن أيضا في التطبيق العملي" تقريبا كل شيء أصبح 
ذكيا"؛ حيث يستخدم الناس الحواتف الذكية؛ ويبنون المبافي الذكية؛ ويعيشون في منازل ذكية بما أجهزة تلفزيون 
ذكية؛ او ثلاحات ذكية؛ او تدفئة ذكية(26 .2 ,2018 ,ك73[0051[1)). فيما تساؤل الباحث 
(793 .2 ,2017 ,1/1310113106) عن ماذا تعني كلمة "ذكي"؛ ما هي الرسالة المراد ايصالها من وراء 
استخدام هذه الكلمة؟» اذ يرى ان المرادفات البسيطة لكلمة "ذكي" هي: ذكيء بارع» ماهرء أنيق وفعال» وكل 


هذه في الأساس صفات المنتجات والخدمات التى يجب أن تتضمنها هذه الكلمة. 


يعتمد مفهوم الذكاء بشكل أساسي على حيل حديد من تكنولوجيا المعلومات تتمثل في الحوسبة الذكية 
التي تدمج الأجهزة والبرامج وتقنيات الشبكات لتوفير الوعي في الوقت الفعلي بالعالم الحقيقي والتحليلات 
المتقدمة لمساعدة الأشخاص على اتخاذ قرارات أكثر ذكاءً حول البدائل» بالإضافة إلى الإجراءات التى من شأتها 


تحسين العمليات التجارية؛ الأعمال والعروض(2 .2 ,2010 ,.21 أ طايه /لا). 


1 


وقد بذ عصر الحوسبة الذكية حسب ثقرير ل " لوقعم «ع#وعورمم " منذ سنة 


8 .0م ,2010 ,.21 غء طتتتاططوة//ا). وقد أشار الباحثان 12110019 8 2110011آ) 
6) ان هذا يأقِ متزامنا مع مرحلة متقدمة من الويب 3.0 الذي تم التركيز فيها على طرق لعل الويب 
"أكثر ذكاءً". مع فهم الي للمعلومات أي تحليل ومعالحة المعلومات بمساعدة الالة ثما يعزز بحربة مستخدم أكثر 
سهولة وفعالية(2 .2 ,2019 ,6م1111 8 ,8211053 ,35ع51120). وكل هذا ضمن ما يسمى الثورة 
الصناعية والتكنولوجية الرابعة 4.0» ليتوسع بعد ذلك استخدام المفهوم أين بدا عصر الذكاء الرقمي في شكله 
الجلي والمستخدم حاليا في العالم. 
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9 الفرق بين مفهوم مصطلح " الذكاء ععمعع11اع)م1]" و" الذكاء ]تنه رررك": 
ضمن الدراسات و«الأدبيات العلمية يستخدم الباحثين والعلماء باللغة الإنحليزية مصطلحي 
"'ععمع1118ء10" و" هدك" والتي تشير الى كلمة ذكي بالغة العربية. على الرغم من ان العديد من العلماء 
يعتبرهما مفاهيم متشاكة وقابلة للتبادل الا إنمما مختلفان جوهريًا(2 .2 ,2016 ,.31 © 1آ). ويوضح الجدول 
التاليي الاختلافات بين المفهومين: 


جدول رقم(5-2): الفرق بين مفهوم مصطلح " الذكاء 10111186266" و" الذكاء 51021 . 


الذكاء 112611156126 
تعني القدرة على تغيير حالته او افعاله استجابة لمواقف مختلفة 
ومتطلبات مختلفة وخبرات سابقة» ويولد نتائج مناسبة بناءا على 
الاحتياجات المختلفة والحالات والتجارب التاريخية المحتلفة؛ 
يركز على القدرة التقنية التي تقدم حدمات أكثر ملائمة وكفاءة 
للمستخدمين؛ 
هو جحربة او نتيجة لتجربة؛ 
القاء البشر في حالة من السلبية؛ 


الذكاء ]511121 
تعني القيام بالشيء الصحيح في ظروف معقدة مختلفة» محتوى 
هذا المفهوم أكثر شمولا ويتطلب مدحلات بيانات كبيرة؛ 
يركز على السهولة التي يمكن للمستخدمين من خلالها الحصول 
تلقائيًا على خدمات مناسبة ودقيقة (كونك "ذكيًا" يبمكن أن 
يدرك بشكل خاص احتياحات المستخدمين وتوفر خدمة 
معلومات دقيقة) من خلال تجميع البيانات بالوسائل التكنولوحية 


(الأجهزة)؛ 


- مستويات مختلفة من الذكاء تؤدي الى مستويات مختلفة من | - 
التجارب ولكن يتعين على المستخدمين الوصول الى درجة ذكاء | - 
كافية للوصول الى الخدمات؛ - 

-0 يقع في نطاق التكنولوجيا؛ 

-20 يكمن في المنفعة الأساسية للمعرفة والمعلومات. 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على المصدر (2 .2 ,2016 ,.21 ]© 1نآ). 


تعتمد العملية بشكل كبير على توافر تكامل المعلومات والبيانات؛ 
يضع مزيدًا من التركيز على الناتج التكنولوجي الموجه للناس؛ 
هو تسامي للقوة الذكية التي تتوقع الاحتياحات. 


اذن: " الذكاء مفهوم يشير الى استخدام التكنولوجيا الحديثة بالمستوى الذي يسمح لنا باكتساب 
قدرات تحليل ومعالجة البيانات لاكتساب قدرة أكبر على الفهم والمعرفة مع التسبئز وقدرة التواصل بطريقة 
سهلة ومرنة وانتاج حلول موجهة لتطوير جودة حياة الفرد والمجتم عككل' . 
ب. مفهوم الذكاء في بيئة الاعمال ومجال التسويق: 


أصبحت كلمة "ذكي" كلمة رنانة جديدة في مشهد الاعمال المعاصر ( ,282313[1 ,1607 
7 .ص ,2017 ,21/161673 عة ,داعتزتاع[1 ,ع520011) . وقد استخدم هذا المصطلح اول مرة 
لوصف المدن ب" المدينة الذكية"(2010 ,.21 © 11112طاط17725 :2011 ,22020 ع8 :هلاح كذلك 
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السياحة الذكية( 10112116 :2018 ,73100511 :2015 ,لمتتكاعتكص] عة ,كتللمطنا8 ,وعم8 
5 ,..21 اء [ع2اع012) » اضافة الى العديد من المصطلحات مثل: المنتج الذكي ( ,2616112 ,1011135 
7 ,وع17[ل عق الخدمة الذكية ( 2019 ,8116061 عق ,عاعطع.آط ,011704 ,تاعتوع1[ 
7 ,1/1313 » لمستهلك الذكي(2014 ,.21 اع تاطام)؛ التسعير 
الذكي(2001 ,1116012312 ع8 18126626123172). التسويق الذكي( ,181[3111 40 عة 5ع 


8 2ططهط5 عه , نازهك]1 ,عصمقمطحطه]' , ممنوع5112 :2021: بشرى, 22021). التسويق 


5, 


الرقمي الذكي(2021 ,.21 ]© 1121111لآ])...الخ. 


ويرتكز الذكاء في لغة التسويق على منظور المستخدم ويعتبر أكثر سهولة في الاستخدام من مصطلح 
الذكاء " 101611186266" الذي تستخدمه النخبة» ويقصد بالذكاء امتلاك سرعة البديهة والفهم والاستجابة 


للتغذية العكسية(283 .2 ,2011 ,220120 ع8 تمتداا) 


فيما اعتبر أيضا ان مصطلح "ذكي" كلمة تسويقية لجميع الأشياء المضمنة أو المعززة 
بالتكنولوجيا( 391 .2 ,2015 ,.21 اع وع80). 


اما في محال الخدمات» يشير مفهوم "الذكية 9103110655" إلى فكرتين: 


- الاولى: يشير إلى استخدام تكنولوجيا توصف بانما "ذكية" من حيث أنما تتعلق 'يجهاز إلكتروني او نظام 
يمكن توصيله بالأنترنت واستخدامه بشكل تفاعلي.( ع8 ,5197212[2 ,1168© ,13201101 
1 .م ,2018 ,كلترع8100) 

- الثانية: يصف مصطلح اذكي” الجديد خصائص وقدرات الخدمات من حيث طبيعة تفاعل المستهلك» 


طبيعة تحربة الخدمة وتقديم الخدمات(2017 ,.21 ا© 0[7.خ1]). 


كما حدد في نفس السياق» واعتمادا على مجموعة من الدراسات والأبحاث ان تعريف مصطلح 
"الخدمات الذكية" يرتكز بشكل كبير على نوع الأعمال التجارية مثل: التصنيع والموردين ومقدمي الخدمات» او 
على السياقات المرتبطة بما مثل: المصنع الذكي وأنترنت الأشياء والبيانات الضحمة والرقمنة( ,1/131:01121:06 
3 .ل ,2017). ضمن نفس السياق» يشار أيضا الى مجموعة من المواضيع الرئيسية واللجوانب التي تركز 
على سياق الخدمات الذكية وذلك وفق مسح الأدبيات العلمية التي تناولت المفهوم والجدول التالي يوضح ذلك: 
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الجدول رقم (66-2): المواضيع الرئيسية والحوانب التي تركز على سياق الخدمات الذكية. 


الموضوع التركيز على الموضوع التركيز على 
البيانات | تحليل البيانات» أهمية البيانات للخدمات الذكية. الامن مفاهيم الدور وإدارة المستخدم» مخاوف تتعلق بالأمان 
الضخمة والخصوصية وا خصوصية 
نماذج الأساليب العامة لتصميم نموذج الأعمال» نماذج قياس جودة الخدمات الذكية» جوانب جودة الخدمة 
جودة الخدمة 
الاعمال | الأعمال الملموسة. 2 الذكية 
مشاركة | دور العميل» متطلبات العميل. التقييس او | البيانات والمعلومات» الحوانب التكنولوجية. 
العميل المعايرة 
إدارة تقنيات معابحة المعلومات» وسائل اظهار او تطبيق 5550 المنظور التكنولوحي للخدمات الذكية» مناقشات 
المعرفة | المعلومات. 50 التكنولوجيا المناسبة» عرض وتقييم البنية التحتية 
مناهج وظائف محددة, مناهج عامة لاستخدام الاتحاهات المستقبلية للخدمات الذكية 
التعلم الالي : الاتجاهات 
1 التعلم الاي للخدمات الذكية. 
التسعير 
1 المحتلفة المستخدم | المعرفة بسلوك الاستخدام 
واجهة أمثلة على واجهات المستخدم, المسأهمات النظرية حول كيفية دعم واجهة المستخدم للخدمات الذكية. 
المستخدم 


المصدر:(63 .م ,2019 ,.21 اع تتعتوع02]). 
وتتمثل الخنصائص المعرفة للخدمات الذكية في العناصر التالية(793 .2 ,2017 ,1/1310113104): 
- الاتصال بين العالم المادي والعالم الرقمي؛ 
- رفع مستوى -خلق القيمة والكفاءة الاقتصادية؛ 
- توسيع المنتجات والخدمات بمستوى رقمي؛ 
- تحويل المنتج إلى جزء من الخدمة؛ 
- تغيير نموذج الاعمال من التركيز على المننج الى التركيز على العملاء. 
فقد عرفها الباحث على انما "هي حلول حدمة فردية وديناميكية للغاية وقائمة على الحودة ومناسبة 
للعميل» ويتم تحقيقها من حلال الذكاء الميداني وتحليل بيانات التكنولوجيا والبيئة والسياق الاجتماعي (حزئيًا في 
الوقت الفعلي)» ما يؤدي إلى خلق قيمة مشتركة بين العميل والمزود في جميع المراحل من التطوير الاستراتيجي 
إلى تحسين الخدمة الذكية"(57 .2 ,2019 ,.21 »ع تاعتوع012[). 
لهذا السبب من الضروري لتصميم وتطوير الخدمات الذكية فهم العميل ومحيطه. وأن يكون لديك 
بيانات ومنصات ذكية لدمج البيانات ومعالحتها وتغيير نماذج الأعمال وعقلية الشركة. في الشكل (8-2). تم 


دمج وتوضيح المتطلبات الأساسية لإنشاء وتقديم الخدمات الذكية. 
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الشكل رقم(8-2): المتطلبات الأساسية للخدمات الذكية. 


المنتجات الذكية والمتصلة 9 


في منتجات الذكاء الالكتروني المتكامل 


نهج يركز على العملاء وموجه نحو 
الحلول مع تركيز أعلى على الخدمة 
والعمل الاستباقي لتجنب إزعاج العميل 


مثل اجهزة الاستشعار؛ وحدات التحكم 
والمعالجة الدقيقة وشرائح تخزين البيانات 
مع الاتصال اللاسلكي والترابط فيما بينها 


الخدمات الذكية 


ف .١‏ 
يي ل 


تحليل البيانات الضخمة المحسوبة ومعالجتها 
وإعادة تجميعها لتصبح بيانات ذكية» الذكاء 


انترنت الأشياء وانترنت الخدمات 
والمحاكاة الافتراضية والحوسبة السحابية 
والأمن السبراني لعدد كبير من البيانات 

المجمعة ونقلها وحمايتها وتخزينها 


القائم على البيانات واستخراج البيانات 


التفاعلية من أجل اتخاذ القرار وإيجاد الحلول 


المصدر:(794 .7 ,2017 ,1310112106/). 
اما فيما يتعلق بمفهوم التسويق الذكي في حد ذاته» فقد قدمت الباحثة(بشرى, 2021) مجموعة 
تعريفات لعدد من الباحثين» نذكر أهمها في الجدول التاللي: 
الجدول رقم(7-2): بعض المفاهيم الواردة عن التسويق الذكي. 


الرقم الباحث المفاهيم 
1 ابلة م وضع آلية تسمح بجمع المعلومات عن العروض الترويجية ونشرها وتوزيعها عبر منافذ التوزيع التي يديرها التجار. 
2 1 11115,61 | تسويق قواعد البيانات القائم على التكنولوجيا محترئي التسويق الأكثر ذكاء وبتكلفة تبدو مفيدة وعلى مستوى 
2007 1 
من الدقة الشخصية عبر الترويج لكل عميل. 
3 له ين إطار عمل لتطوير برامج أنشطة التسويق ويضع متغيرات قرار التسويق في شكل نموذج تسويق ذكي للمؤسسة. 
4 | 520120166121 | يحدد الموقع المناسب في السوق عبر تقدي المنتج المناسب في المكان المناسب وف الوقت المناسب والتكلفة المناسبة. 
0, / : 1 
5 7 ثورة في طريقة إنشاء المنظمات والعلامات التجارية من احل بناء علامة بحارية قوية. 
لاع اام 1 
2013 
6 1/7 أحد أشكال التواصل الذي ينقل مزايا وقوة المنتتجات الى العملاء بمدف إثارة اهتماماتهم وتلبية احتياجاتهم. 
2013 1 
7 1 أكثر الطرق إنتاجية لاتصالات المنظمة في السوق مع المشترين الحقيقيين وا محتملين. 
4 ,م1126 
8 اف | شبكة مصممة لغرض إنشاء جسر اتصال ذكى بين العرض والطلب. 
215 1 
9 .]1 مجموعة من الأنظمة الفرعية الإدارية للأنشطة التسويقية والتى تحدف إلى زيادة القدرة التنافسية للمنظمات. 
عع 1ر1 ١‏ 
2016 
10 ماطللاً طريقة بناء وتصميم نظام ذكي للإنتاج والتسويق. 
8م ممكا ل ورصة 


المصدر: (إحواد محمد رضاء 2021, الصفحات 85-84). 
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كما ترى الباحثة (جواد محمد رضاء 2021, صفحة 86) أن التسويق الذكي طريقة تسويق تشتمل 
- طريقة مثالية في التفكير تجعل المؤسسة أكثر سرعة في تنفيذ القرارات بكفاءة وفاعلية؛ 
- طريقة يتم من خلالها استخدام المعارف والمهارات بشكل مميز لتحقيق النتائج المرغوبة؛ 
- طريقة لتقديم منتجحات وخدمات مميزه وذكية؛ 
- طريقة تعتمد على الاختيار الأمثل والصحيح للعمليات التسويقية والخطط والاستراتيجيات والبرامج ومجموعة 
العملاء المستهدفين بالخطة التسويقية» الذين يشكلون جوهر العمليات التسويقية الذكية بدءا من تصميم 
المنتتج او الخدمة الى غاية شرائها. 
ضف لى ذلكء» فان هناك العديد من الباحثين استخدموا مصطلح "التسويق الذكي" كبديل لمفهوم 
التسويق الرقمي» وقد عرف التسويق الذكي على انه "التسويق الذي يشمل جميع أدوات التسويق الرقمي 
(الأنترنت» والشبكات الاجتماعية» والهاتف النقال» والواقع المعزز» والتكنولوجيا القابلة للارتداء)( 8 13115 
9 .صم ,2021 بلتلدزاط 0طالل. 
1 تحديد مفهوم التسويق المباشر الذكي ومميزاته: 
أ. تحديد مفهوم التسويق المباشر الذكي: 
يرتبط واقع مفهوم الذكاء ويمتد ويتوسع كلما اعتمدت المؤسسات على التكنولوجيا الحديثة في العصر 
الرقمي وكل ما تملكه من تقنيات قادرة على تحقيق اهداف نموذج التسويق المباشر الحديث. وهي كالتالي: 
- افهم العملاء بالتالىي تحديد احتياحاتهم ورغباتهم بدقة؛ 
- الوصول الى العملاء أينما كانوا وفي أي وقت والتفاعل معهم واشراكهم في تصميم المنتجات والخدمات 
للعمل على إضفاء الطابع الشخصي على المنتتجات والخدمات والتواصل التفاعلي لتتميز بخدمة عملاء 
- تقدتم وعرض المنتجات والخدمات بطرق وأساليب مبدعة تسهم في اثراء تحاريهم وتنمية علاقات مستمرة 
أساسها الرضا واثراء تحاريهم مع المؤسسات. 
فانطلاقا من مفهوم الذكاء عامة وعلاقة التسويق بالذكاء مع اعتبار التسويق الرقمي تسويقا ذكياء 
وبناء على ما تمت الإشارة اليه عن علاقة التسويق المباشر والرقمي بما في ذلك التسويق المعتمد على البيانات» 
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لقي رود صصص ويه ب اوور الماعيين السويق الساشر اللاكي 
فان التسويق المباشر في شكله الحديث المعزز بالتكنولوجيا الرقمية والذكية يعثل تسويق مباشرا ذكيا. رغم ان 
التسويق الرقمي في بدايته لم يعتمد على استهداف العملاء وهذا سبب له ضعف في الأداء دفع المسوقون عبر 
الأنترنت الى تبني تطبيق تقنيات ومبادئ التسويق المباشر لاستهداف العملاء المناسبين بعروض ورسائل مناسبة 
في الوقت المناسب باستخدام الوسائط والقنوات المناسبة(04 .2 ,2014 ,.21 غ© زمه 1). 

لذلك» وحسب الباحثين (45 .2 ,2020 ,.31 غ© 10161 .0 ظهرت الحاحة الى تطوير 
مفهوم التسويق الرقمي وإعادة تعريفه اذ من الضروري التأكيد على أن التسويق الرقمي ليس قناة او تقنية كما 
اشارت اليه الجمعية الامريكية للتسويق 41/1/48 بانه مصطلح شامل لتسويق المنتجات او الخدمات باستخدام 
التكنولوجيا الرقمية وبشكل أساسي على الأنترنت؛ ولكنه يشمل أيضا الهواتف المحمولة والإعلانات المصوّرة وأي 
وسيلة رقمية أخرىء بل يحتاج قبل كل شيء الى ما يلي(45 .2 ,2020 ,.21 اع 1ع1غ0 ا .3/1): 


1. ترقية العقل التسويقي الاستراتيجي وفي نفس الوقت احتضان التكنولوجيا وخاصة تقنية البيانات الضخمة 
التي تساعد المؤسسات في الحصول على منظور متعدد الأبعاد» 
2. الاهتمام با محتوى والمنصات الرقمية المطلوبة أيضا في عملية حقيقية لدمج الأدوات والتطبيقات الجديدة؛ 
3. تتم معالحة الثاني بواسطة نصف المخ الأيسر من الدماغ ويتم معالحة الاول من خلال نصف المخ الأيمن» ما 
يجمع العقل التحليلي والفني في واحد. 
لذلك نرى ان هذا يقود فعلا الى اعتبار التسويق الرقمي تسويقا ذكيا يجتمع مع مفهوم التسويق المباشر 
الحديث في التأكيد على القيمة الاستراتيجية وتركيز الاهتمام على الحانب الاستراتيجي دون أهمال الجانب 
الإبداعي في ادوات التسويق الرقمي التي تمثل قنوات مباشرة لتسويق المنتتجات والخدمات» كل ذلك يمثل منطقة 
تقاطع او تداحل احرى بين هاذين المفهومين والتي تعكس مفهوم التسويق المباشر الذكي. 
علاوة على ذلكء فان التسويق المباشر الذكي في شكله الرقمي لا يعمل بمعزل عن التسويق المباشر 
بشكله التقليدي بل هو مبنى على أساس التكامل بينهما في سياق تخطيط استراتيجي تسعى المؤسسات من 
خلاله الى تحقيق أداء أفضل في سوقها المستهدف. كما يؤكد أيضا الباحث (1101061 ع1[ع1061) على أن 
التسويق الرقمي والمباشر يكون أكثر فاعلية عندما يتم دبجحه مع قنوات الاتصال الأخرى مثل الحاتف او البريد 
المباشر او وحهًا لوحهء ذلك ان استخدام القنوات عبر الأنترنت يدعم عملية الشراء بأكملها من ما قبل البيع 
إلى ما بعد البيع وزيادة تطوير العلاقات مع العملاء(374 .6 ,2008 ,1216 عق عله 8). 
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من جهة اخرىء» اعتبر ان مصطلح "التميويق المباشين الذكي" هو نتيجة للتحالف بين استخدام البيانات 
واستغلال أساليب الذكاء الاصطناعي في تسويق المنتجات والخدمات» فالمعرفة الأفضل للعملاء هي أساس 
التسويق المباشر الذكي» حيث تسمح هذه لمعرفة ببناء صورة واضحة لرغبات واحتياجات عملاء المؤسسة 
الحاليين وا محتملين» كما تقود الى تحقيق أعمال تسويقية أكثر استهدافًا وإضفاء الطابع الشخصي على الرسائل 
والعروض وكذلك المنتجات(527 .2 ,2021 ,8112116 ع8 ع811211). وهذا ما أكدوا عليه الباحثون 
(120 .2 ,2021 ,.21 أ 120161 .”1) وأضافوا ان التسويق المباشر من اببحالات التسويقية التي استفادت 
من التكنولوجية الحديثة فمكنته من اثراء تحربة العملاء» من خلال ما يلي: 
- شخخصنة الرسالة التسويقية المباشرة بمساعدة الذكاء الاصطناعي: في معظم الحالات» يشترك العملاء امحتملون 
في قناة تسويق مباشرة على أمل الحصول على عروض ترويجية وآخر التحديثات المعروفة باسم التسويق 
بالإذن. يجب أن تبدو الرسالة التسويقية المباشرة شخصية أي مخصصة حتى لا يُنظر إليها على أنما بريد 
عشوائي؛ 
- نظام إعادة صياغة المنتج: ربما تكون حالة الاستخدام الأكثر أهمية» فباستخدام المحرك يمكن للمسوقين توقع 
المنتجات التي من المرحح أن يشتريها العملاء بناءً على التواريخ السابقة وإنشاء العروض وفقًا لذلك. نظرًا 
لأن تخصيص العروض أمر حيويء ويمكن أن يكون الحجم ضخماء فإن استخدام سير العمل الآلي في 
التسويق المباشر أمر لا بد منه؛ 
- توقع بحاح الحملة وقياسها: يمكن قياس بحاح الحملة من خلال تحليل معدلات التحويل نظرًا لأن العروض 
تحتوي دائمًا على دعوة محددة للاستجابة» وأيضا يمكن التنبؤ وتحليل الحملة فالتتبع المستمر للردود سيمكن 
الخوارزميات من التحسن برور الوقت. 
أيضا عرف التسويق المباشر الذكي على انه:" عبارة عن تحالف بين أداة الكمبيوتر وأيضا الرياضيات 
مع طرق التسويق الكلاسيكية» وقد سمح لنا هذا المزيج بتحسين استراتيجيات التسويق ولكن أيضا لمضاعفة 
الأرباح» وهذا من خلال محاولة التنبؤ بالعملاء المستهدفين او المثاليين الأكثر اهتمامًا بالعروض 
المقدمة"(528 .2 ,2021 ,ع211 مك عق علاعحسظ. 


فالتسويق المباشر الذكي هو :" التسويق الذي يستخدم التكنولوجيا الحديثة في إطار التكامل بين 
جميع عملياته والمعززة بمجموعة من التفنيات التي تهدف من خلالها المؤسسة الى اكتساب قدرة أفضل 
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لمعرفة وفهم العملاء والتنبفر بحاجتهم ورغباتهم بدقة وتلبيتها عبر استهدافهم عن طريق قنوات رقمية 
تحقق التواصل التفاعلي مع العملاء واستخدام تقنيات ترفع من جودة خدمة العملاء وتثري تجاربهم 
لتطوير جودة العلاقات معهم ورفع معدلات الاستجابة القابلة للقياس بأساليب أكث ركفاءة في الوقت 
المكاسيب. 


فرغم اننا نعتبر التسويق المباشر كاستراتيجية ذكية مكنت المؤسسات من ترقية أدائهم التسويقي ورفعت 
من كفاءة وفعالية النشاط التسويقي باستهداف العملاء وتحنب الحدر في ميزانية التسويق وذلك منذ ظهوره 
وتطوره. الا اننا نرى ان التسويق المباشر الذكي كمفهوم يستخدم التكنولوحيا الحديثة الموحه للعملاء بدا يتبلور 
ويظهر بوجود التكنولوجيا الرقمية كنتاج للثورة الصناعية الكبرى بالتزامن مع ظهور ويب 3.0 وربما قبل ذلك 
بسئوات قليلة بعد انتشار وتوسع استخدام الأنترنت بوحود هواتف اند رويد ومواقع التواصل الاجتماعي» مع 
التركيز على توحه مفهوم التسويق 2.0 و3.0 ثم التسويق 4.0 مرحلة تمكين التكنولوجياء بل انه يكتمل أكثر 
ويتطور ذكاءه ضمن تطبيق مفهوم التسويق 5.0 الذي بمثل التوجه الحديد لمفهوم التسويق حاليا ومستقبلا. 


ب. التمييز بين التسويق المباشر التقليدي والذكي: 


يعود أصل العناصر المميزة للتسويق المباشر التقليدي عن الذكي الى واقع وجود اوحجه تشابه واحتلافات 
بين التسويق التقليدي والرقمي بشكل عام. ونوجز اوجه التشابه فيما يلي( .2 ,2021 ,16-5213112 .ل 
3): 


- الوصول إلى الجمهور: في حالة كلا النوعين من التسويق» فإن الهدف الرئيسي هو الوصول إلى أكبر عدد 
ممكن من المستهلكين» وبالتاللي تكون قادرًا على زيادة حجم المبيعات والتنافس في السوق؛ 

- إرسال رسالة: يهدف كل من التسويق الرقمي والتسويق التقليدي إلى إرسال رسالة واضحة إلى المستهلكين. 
من حلال هذه الرسائلء بمكن للمستهلكين الحصول على معلومات اولية حول المنتتجات والخدمات المعروضة 
وتقييم مشترياتهم في الوقت الحالي او في المستقبل؛ 

- قياس نتيجة الربحية: حيث يمكن قياس ذلك من خلال كلا النوعين من التسويق. 

اذن: فان الهدف الرئيسي لكليهما هو الوصول إلى المستهلكين بطريقة سهلة وسريعة وتقديم معلومات 
واضحة وموثوقة ومفيدة للعملاء. الا انه تحدر الإشارة الى ضرورة التكامل بينهما حيث ان التسويق التقليدي 


يبي الوعي والاهتمام لدى العملاء أي بدء التفاعل فان التسويق الرقمي يكتسب أهمية أكثر عند توجه العملاء 
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1 ا كلقع 2/22 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د 3 5 5 5 ٠‏ 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


أكثر نحو التفاعل مع المؤسسة وبناء علاقات اوثق معها بالتالي التركيز على النتائج بتحقيق الاستجابة(كوتلر, 
58 7/4 .6©). اما فيما يتعلق بأوحه الاحتلاف بين التسويق التقليدي والرقمي فإننا نلخصها في الجدول 


التالي: 
الجدول رقم (8-2): اوحجه الاختلاف الرئيسية بين التسويق التقليدي والرقمي. 
التسويق التقليدي التسويق الرقمي 
وسائل الاتصال | يستخدم الوسائط الأكثر تقليدية مثل إعلانات | يستخدم القنوات الرقمية التي يتم الوصول إليها عبر الأنترنت» مثل 
التلفزيون والراديو والصحف وغيرها. الإعلانات على مواقع الويب او في وسائل التواصل الاجتماعي او عبر 
البريد الإلكتروني. 
التواصل يكون المستخدم سلبيًا تمامًا. يمكن للمستخدمين التفاعل مع الشركة. 
الجمهور مجموعة من المستهلكين الذين تم تحديدهم | المستهلكون الذين يستخدمون الوسائط الرقمية لإجراء استفسارات 
المستهدف مسبقًا بواسطة منتجات وخحدمات معينة» | حول ميزات المنتج او الخدمة او إجراء عمليات شراء عبر الأنترنت. 
والأشخاص الذين لا يمكنهم الوصول إلى 
الوسائط الرقمية او لا يستخدموتها. 
المحتوى محتوى المعلومات محدودًا. إعطاء معلومات أكثر تحديدًا حول بعض المنتجات والخدمات. 
قياس مدى كفاءة | من الصعب وف بعض الحالات يكاد يكون من | سهولة وسرعة القياس بفعالية باستخدام الرسائل الفورية والتعليقات 
التعسويق المستحيل تحقيق مثل هذه النتائج الفورية حول المنتجات والخدمات على الأنترنت 
التكلفة التكاليف مرتفعة التكاليف منخفضة مع الاخذ بالاعتبار ان تكاليف رقمنة الاعمال 
(رقمنة المؤسسة) عالية 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على المصدر (43 .2 ,2021 ,5911152 .16 .[). 

من جهة أخرى» يمثل التسويق المباشر الذكي تحالمًا بين تقنيات التسويق المباشر التقليدية وتقنيات 
الاتصال والمعلومات الجديدة» كما لا يتحدى التسويق المباشر الذكي المبادئ الأساسية للتسويق التقليدي مثل 
التجزئة والاستهداف وتحديد المواقع» ولكنه يأحذ في الاعتبار التطور الهائل للاستخدامات الرقمية الجديدة من 
قبل الأفراد وتلك الخاصة بالتقنيات الجديدة(528 .2 ,2021 ,41112112 ع8 ع11211ل). إضافة الى ما 
تم ذكره في الجدول اعلاه» فان التسويق المباشر الذكي يتميز عن التسويق المباشر في شكله التقليدي من الناحية 
التكنولوجية فقدم تحديات وفرصا للمسوقين لا مثيل لها وانعكس ذلك على مجموعة من المفاهيم المرتبطة بموضوع 
وبال علم التسويق نوضحها في الجدول التالي كما يلي: 
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1 ا كلقع 2/2/2 عاد عاد عاد عاد عاد عد 66د 3 5 5 5 ٠‏ 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


الجدول رقم (9-2): مقارنة بين تقنيات التقليدية والحديثة وفق مجموعة من المفاهيم التسويقية. 


مجال المقارنة العسويق التقليدي التسويق الحديث 
التفاعلية مع العميل | لا يملك خيار استلام رسائل تناسب اهتماماته جميع القنوات ترسل رسائل تفاعلية تناسب اهتماماته 
الالتزام من الصعب تتبع نتائج وآثار التسويق التركيز على رضا العميل وبناء علاقات معه 
الرشاقة استغراق مدة أطول للوفاء بالخدمة الكفاءة من حيث سرعة تلبية الخدمة اعلى بكثير 
القدرة على تحويل | أقرب الى مرحلة الوعي والاهتمام بالمنتج تحدف الى انماء مسار التحويل وربط العميل بقرار الشراء 
العملاء والاستهلاك كآخر مرحلة. 
تخصيص العروض | التسويق الشامل مع لمسة شخصية منخفضة إمكانات عالية لتخصيص العروص لكل عميل 
الصورة الذهنية | من الصعب بناء صورة بسبب فرض قيود من النظام | مع الوسائل الثرية بالصور والفيديو يمكن بناء صورة قوية 
المشاركة الاجتماعية | لا يمكن امتلاق القدرة على المشاركة الاحتماعية | امتلاك القدرة على التواصل الاجحتماعي وبناء الثقة من حلال 
المتكاملة الاستفادة من الشبكات الاجتماعية 


المصدر:(5 .م ,2017 ,8262). 
ولمزيد من التوضيح نذكر ما يلي(382-383 .6زم ,2008 ,1216 عق مععلة8): 

- تحدي 114 حيث موقع التداول مفتوح دائمّاء لا يوجد وقت تعطل لإعادة التخزين او تصحيح أحطاء 
البريحة او إصلاح الروابط المعطلة لأنظمة الأعمال الأخرى؛ 
الاستعلام الفوري والاستجابة الفورية للطلبات وتسليم أسرعء كذلك يتم جمع بيانات تفاعل العملاء بشكل 
مستمر ؛ 
متنوعة من مصادر البيانات (مثل النقر والبيانات الشخصية والمشتريات السابقة) واستخدامها خلال زيارة 
موقع واحدة إذا كان ذلك مناسبًا؛ 

- أحجام البيانات والتكامل: يمكن لموقع ويب جمع كميات أكبر بكثير من البيانات من أنواع مختلفة ما يمكن 
جمعه من نقاط الاستقبال الأخرى (يطرح هذا مشكلة تكامل الأنظمة ومشكلة حجم البيانات المعوقة 
ا محتملة» والتى يشار إليها أحيانًا بالحمل الزائد للبيانات)؛ 

- العديد من الاتصالات: العملاء لا يتصلون بمراكز الاتصال بحرد الدردشة» لكن الأنترنت مختلف فهو مفتوح 
ودعقراطي وحتى ثوري» قد يكون الجانب الإيجابي هو التسويق الفيروسي» وقد يكون الحانب السلبي يتمثل 
قِ ردود مسيئة ؟ 


- مقارنة العسوق: حيث لم تكن المقارنة عند التسوق بمذه السهولة ضمن التسويق المباشر التقليدي؛ 
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- الوصول العالمي: مدى وصول الموقع الالكتروني واسع ولكن قد يتم تطبيق قيود لوحستية او قانونية وقد 
يكون من الضروري تقييد الطلبات جغرافيا؛ 

- البقاء على اتصال: على عكس البريد المباشر يمكن أن يكون البريد الإلكترونى حساسًا للوقت» خاصة عند 
إرساله إلى عنوان عملء» فتكلفته المنخفضة جعلت من المغري الإفراط في استخدامه ومن السهل قياس 
الاستجابة مقابل صعوبة قياس فقدان العملاء من خلال البريد الإلكتروئي غير ذي الصلة؛ 

- ترقية الموقع الالكتروني: يشبه الموقع الالكتروني المؤسسة مركز البيع او المتجر أكثر من كونه كتالوج الذي 
يمكن إرساله إلى قائمة العملاء امحتملين بل يجب أن يقوم العملاء بزيارته» لذلك تحتاج المؤسسة الى ترقيته 


مثل التسويق المباشر التقليدي» يعد التسويق المباشر الذكي عنصرًا أساسيًا في بناء عملية تسويق صحية 
لمنتج او خدمة» لكن أهميتها تكمن في حقيقة أن المؤسسة تمتلك الحد الأقصى من البيانات الواضحة والدقيقة 
لعملائها؛ ما يساعد صانعي القرار على اتخاذ القرارات المناسبة وتقليل الموارد والطاقة المهدرة لبيع منتجاتهم 
وخدماتهم» ولكن أيضا لذب اهتمام العملاء الجدد. ويمكننا بناء نماذج فعالة قادرة على التنبؤ حول سلوك 
العملاء تحاه المنتتجات او خدمات السوق(527 .2 ,2021 ,11211 عة 211 تطتل. 


كما تظهر جوانب الاحتلاف في مدى تحقيق التسويق المباشر لأهدافه التقليدية واتساع مدى قدرته 
وفعالية أدائه المدعومة بتقنيات استخدام الأنترنت والتي ذكرتما انفا» حيث استطاع المسوقون المباشرون في ظل 
التسويق المباشر الذكي المعزز بالتكنولوحيا الحديثة تحقيق أهدافهم التي قاموا بالتخطيط لها. 
2. مرتكزات فعالية التسويق المباشر الذكى: 

يتمحور مفهوم التسويق المباشر الذكي حول الاستخدام الفعال والناحح للتكنولوجيا الحديثة لتنفيذ 
انشطته وعملياته» أين يتم التركيز على تحقيق اقصى استفادة ممكنة من كل ما تقدمه قاعدة البيانات التقليدية 
للمؤسسة عبر الاستعانة بعلم البيانات المدعوم بتقنيات الذكاء الاصطناعي من جهة» وأيضا كل ما يتاح لها من 
تقنيات مختلفة ومتعددة في بيئتها الرقمية باعتبارها وسائط تفاعلية للتسويق المباشر الذكى من حهة أخرى والمعززة 
بالتقنيات الحديثة في مجال الامن و حماية البيانات وخصوصية المستخدمين وكل ذلك في اطار التكامل والتداخل 
مع بعضها البعض جزيا او كليا ومدى أهمية استخدامها حسب متطلبات كل قطاع وطبيعة المنتتجات/الخندمات 
المقدمة الى السوق, وايلاء الاهتمام بخبرة صناع القرار والمسؤولين على تصميم وإدارة وتنفيد الاستراتيجية التسويقية 
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ومدى قدرتحم على الابتكار والابداع لتحقيق الأداء الفعال والناجح المرغوب والوصول الى مستوى يعكس مفهوم 
الذكاء المرتبط بمفهوم التسويق المباشر. وبهذا يتحقق التكامل الواعد بين قذرات ذكاء الانسان والتكنولوجيا الذي 
يقود المؤسسات الى الاستفادة المثلى من التكنولوجيا الحديثة وتأثيراتما الإيجابية على الأسواق وما تتحه من فرص 
التسويقية المتميزة وتحقيق أهدافها من بناء علاقات موثوقة ومتينة مع العملاء. 


الشكل رقم(9-2): مرتكزات فعالية التسويق المباشر الذكي 


كفاءة الاستراتيجية 


قدرات ذكاء الانسان "العقل التسويقي" 


تكنولوجيا القنوات 
/الوسائط الرقمية 


المصدر: اعداد الباحثة. 


2. تكنولوجيا علم البيانات: 
2 مفهوم تكنولوجيا علم البيانات وأهميتها التسويقية: 


في البداية نشير الى ما قاله جاك ما (2/13 >136[1) رجحل الاعمال الصيني ومالك مجموعة بحارية ناححة 
على شبكة الأنترنت: "نحن ننتقل من عصر تكنولوجيا المعلومات المتحكم بما إلى عصر تكنولوجيا البيانات(101) 
لإطلاق العنان للإنتاحية المحتملة"(2/70 .6 ,20200 ,.21 ]6 1506161 .1/1). وهذا يعكس بوضوح توحه 
منظمات الأعمال اليوم ويؤكد على أهمية تكنولوجيا البيانات التي تمثل مجموعة تقنيات أصبح استخدامها مصدرا 


للميزة التنافسية غير قابلة للتقليد. ومنه يعرف علم البيانات بانه "محال متعدد التخصصات يتضمن استخدام 
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: ا عع ط 2/2/2 عاد عاد عاد عاد عاد عد د 6د 3 5 5 5 ٠‏ 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


الأساليب والعمليات والخوارزميات والأنظمة العملية لاستخراج المعرفة والأفكار من البيانات المنظمة وغير المنظمة 


ويضم مجموعة واسعة من الأنشطة منها تنظيف البيانات واعدادها وتصورهاء تحليل البيانات» النمذجة» التعلم 


الآلي...الخ» بمدف تحويل البيانات الاولية الى رؤى وقرارات قابلة للتنفيذ" (ناظم الزهيري» 2023» الصفحات 


32-1). ومن تقنيات علم البيانات ذات الصلة بالتسويق المباشر الذكي نذكر ما يلي: 


تحليل المحتوى الذي ينشئه المستخدم: للجمهور من قبل المستخدمين على الشبكات الاجتماعية والمنصات 
الرقمية مثل: التغريدات» التعليقات» المشاركات» الإعجابات» البيانات الوصفية...إِلم؛ 

تحسين تفضيلات العملاء: تحسين تفضيلات المستخدم في المنتتجات او الخدمات القابلة للتخصيص بناءً 
على تحليل قواعد البيانات الكبيرة التي تحتوي على معلومات حول تفضيلات العملاء؛ 

تتبع سلوك العملاء عبر الأنترنت: تتبع سلوك المستهلك والتنبؤ به على القنوات الرقمية وهذا يجعل المؤسسات 
تمتلك قدرات أفضل لتوقع إجراءات التسويق والاعلان وفهم أفضل للمستخدمين؛ 

تتبع وسائل التواصل الاجتماعي: تتبع الردود(التعليقات) وتفاعلات المستخدم والشركات في النظم البيئية 
الرقمية بناءً على النتائج اذ يمكن للمسوقين الإرسال رسائل أكثر صلة؛ 

تحسين مستويات المخزون في مواقع التجارة الإلكترونية: لتحسين إدارة كل من المعلومات والمنتجات والخدمات 
لتوقع المبيعات وطلب المنتجات من الموردين مسبمًا 

تحليل بيانات المبيعات عبر الأنترنت: تحليل المبيعات للعثور على أنماط تشرح الاتحاهات والطلب الحالي 
واهتمام العملاء بمنتجات معينة لتصميم وتقديم منتجات جديدة؛ 

تحليل اتجاهات وسائل التواصل الاجتماعي: تحليل الاتحاهات في وسائل التواصل الاحتماعي لتجنب أزمة 
سمعة المؤسسات او الحركات الاجتماعية التي تتطلب اهتمام الشركة وتعرف باسم الاستماع الاجتماعي؛ 
تحليل توصيات المنتج: تحليل آراء المستهلكين وتوصياتهم لتحديد النقاط والخصائص الرئيسية لمنتتجات 
الشركاء»؛ الخدمات او خدمة العملاء؛ 

إضفاء الطابع الشخصي على العميل على الأنترنت: تحسين تحارب التسوق للعملاء من خلال تقديم بتحارب 
مخصصة بناءً على معلومات سابقة للمستخدمين الذين زاروا موقعًا إلكترونيًا؛ 

بناء أنظمة توصية: إنشاء أنظمة توصية تلقائية تحدد الاولويات والتنبؤات بنجاح الشراء لبعض العملاء بناءً 


على تحليل سجل الشراء الخاص بمم؛ 
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- قياس وتوقع النقرات عبر الأنترنت (الإعلانات الاجتماعية والمدفوعة): توقع نقرات المستخدم على صفحات 
الأنترنت والشبكات الاجتماعية. بناءً على هذه المعلومات» يمكن للمؤسسات تحسين ربحية إعلاناتهم وزيادة 
ظهور مرات الظهور والنقرات» والمعروف باسم نسبة النقر إلى الظهور؛ 

- قياس سلوك المستخدم وتوقعه: توقع الطريقة التي سيتصرف بما المستخدمون لعرض او بحنب المشاكل قبل 
الشراء» مثل: إرسال رسائل البريد الإلكتروني في حملات التسويق عبر البريد الإلكتروني لتقديم منتجحات 
إضافية وبالتالي زيادة الربحية؛ 

- تحسين تجربة المستخدم: تحسين بحربة المستخدم من حيث التصميم الحرافيكي والمرئي لصفحات الويب 
وتطبيقات الحاتف النقال مع التركيز على حركة سهلة الاستخدام؛ 

- تحليل البيانات في الوقت الحقيقي: تسهيل اتخاذ القرارات المباشرة بشأن مواقف معينة للبيع او الرؤية او نشر 
المعلومات؛ 

- تحديد المجتمعات عبر الأنترنت: تحديد المجتمعات على الأنترنت ومؤثريها وقادتما وتحليل اهتمامات المستخدم 
وولائه لقادة الرأي ورسائلهم؛ 

- التعرف على الأخبار المزيفة: تحديد المحتوى الكاذب/الاخبار المزيفة حول المؤسسات او الرسائل الإعلانية 
المشتركة . 

وعليه فان المؤوسسات حاليا أصبحت قادرة أكثر على العمل بذكاء مما يوفر لمحا التميز والقدرة على 

المنافسة ضمن العالمين الحقيقي والافتراضي خاصة بوجود تكنولوجيا الذكاء الاصطناعي" 1110131 

(1ى) ععمعع11اعام]" والتي أحدثت طفرة نوعية في محال التسويق. اذ يعتبر الذكاء الاصطناعي أحد أنواع 

علم البيانات الذي يركز على محاكاة الذكاء البشري بواسطة الآلات التي تركز تلقائيا على التعلم الآلي وحل 

المشكلات(98 .2 ,2020 ,531153 .[). ونتيجة لذلك سمي هذا الصر باسم "عصر التسويق بالذكاء 

الاصطناعي" الذي يلزم التحول الجذري في النمط السابق الذي يتفاعل فيه المسوقون مع عملائهم» ويصوغون 

الاستراتيجيات لتحقيق أهدافهم, اذ يعرف التسويق بالذكاء الاصطناعي (4.110/1) على انه نمج للاستفادة 

المثلى من التكنولوجيا وبيانات العملاء لتعزيز تحربة العميل» ولإبحاز ذلك تستخدم تقنيات مختلفة هي تحليلات 

البيانات الضخخمة والتعلم الآلي واكتساب رؤى لقطاع العملاء المستهدف( ,48521557231 86 3112[ .12 

4 .2 ,2020). ونظرا للمزايا التي توفرها هذه التقنية سواء في تحليل البيانات او أساليب وطرق التسويق 

وبشكل عام في الاستراتيجية التسويقية يمكن تصنيفها حسب(31 .2 ,2021 ,]15لخ[ عة 11228 1): 
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- تقنيات الذكاء الاصطناعي الآلي: وتم تصميمها من اجل أتمتة المهام المتكررة والروتينية مثل: الاستشعار عن 
بعد والترجمة الآلية وخوارزميات التصنيف وخوارزميات التجميع بعض التقنيات الحالية التي يمكن اعتبارها 
ذكاء اصطناعيًا آليا. 
- تقنيات الذكاء الاصطناعي التفكري: وصممت لعالحة البيانات للوصول إلى استنتاحات او قرارات جديدة 
وهي جيدة ف التعرف على الأنماط والانتظام في البيانات مثل: التنقيب عن النصء والتعرف على الكلام 
على الوحه» ويعد التعلم الآلي والشبكات العصبية والتعلم العميق من بعض الأساليب الحالية التي يعالج بما 
الذكاء الاصطناعي البيانات» وتعتبر 77726501 181/1 والأنظمة الخبيرة وأنظمة التوصية بعض التطبيقات 
الحالية لصنع القرار. 
- تقنيات الذكاء الاصطناعي الشعوري: وصممت لتحليل المشاعر والعواطف البشرية الصادرة من التفاعللات 
ثنائية الاتحاه التي تشمل البشرء مثل تقنيات تحليل المشاعر» ومعالحة اللغة الطبيعية (1111)»: وتكنولوجيا 
تحويل النص إلى كلام» والشبكات العصبية المتكررة (191[11)» وروبوتات الدردشة محاكاة الكلام البشري» 
والعوامل الافتراضية المضمنة للتفاعلات البشرية» والروبوتات ذات الأجهزة المنخصصة للاستشعار الإشارات 
العاطفية وذلك حسب (2018 2615512511) 320 111الط1ء1/1). 
وبشكل عام يوضح الحدول التاللي اسهامات الذكاء الاصطناعي في القرارات الخاصة ببحوث التسويق 
والمزايا الي تحققها حسب نوع تقنيات الذكاء الاصطناعي» وذلك من اجل الحصول على المعلومة الافضل 
كأساس للتسويق المباشر الذكي. 
الجدول رقم(10-2): استخدامات الذكاء الاصطناعي في قرارات التسويق الاستراتيجي 
القرار الاستراتيجي | الذكاء الاصطناعي الآلي الذكاء الاصطناعي التفكري الذكاء الاصطناعي الشعوري 
بحوث التسويق | جمع البيانات: أتمته السوق | تحليل السوق: استخدام تحليلات | فهم العميل: استخدام البيانات العاطفية 


واستشعار وتتبع وجمع بيانات | التسويق لتحديد المنافسين ولمزايا | وتحليلات العملاء لفهم احتياجحات 


العملاء التنافسية ورغبات العملاء الحالية والمتوقعة 
المصدر:(34 .2 ,2021 ,]115ك[ عة 110295 ]). 

ان جوهر علم البيانات هو التحليل بوجود مجموعة من التقنيات الحديثة في علم البيانات بما في ذلك 
تقنيات الذكاء الاصطناعي(ناظم الزهيري, 2023, 32 .©). اذ يعد تحليل البيانات جزءًا مهما من عملية 
التسويق المباشر» ويعرف بالعديد من الأسماء المحتلفة اليوم: تحليل البيانات والتحليل الإحصائي واستخراج 


البيانات» وهو المصطلح المستخدم اليوم لتغطية أي نوع من تحليل بيانات العملاء( ,1655715011 ,112011135 
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3 ا ا . 5 5 93 1 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


8 .ص ,2007 ,0197 عق ,1ع112115). وعامة يقصد بما "عملية فحص وتنظيف وتحويل ونمذحة 
البيانات بمدف اكتشاف معلومات مفيدة واستخلاص النتائج ودعم اتخاذ القرار (ناظم الزهيري» 22023 


صفحة 50). 


هناك عدد من الفوائد الملموسة التي يمكن أن تحققها البيانات والتحليلات المركزة لأنشطة التسويق 
المباشر الناجحة والدور الذي تضيفه اليها وتتمثل في ثلاثة فوائد هي( .882 ,2007 ,.21 أء 1101235 
52-3): 


1. مركز العلاقة الحميمة مع العملاء: يوفر تحليل البيانات وتدفقها في الوقت المناسب القدرة لفرق التسويق المباشر 
من إنشاء وتعزيز والحفاظ على العملاء عبر اكتساب المعرفة عن سلوكيات العملاء والتواصل معهم» فمعرفة 
العملاء تتيح للمؤسسة القدرة على التغيير المستمر للبقاء في الطليعة عبر مواكبة تغيير رغبة العملاء في الشراء او 
تغييرات العلاقة. 

2. الدقة: تعتبر الثقة في دقة او جودة بيانات العملاء التي قمنا بجمعها او شرائها عاملاً هاما من عوامل النجاح 
في حملات التسويق المباشر» اذ تزداد قيمة علاقة مع العميل عندما تؤسس المؤسسة ثقافة الجودة حول جمع 


معلومات عملاثنا وتخزينها وتعديلها وصيانتها. 


3. الفورية: هي مدى سرعة إنتاج تحليل البيانات ومعالحتها إلى معلومات قابلة للتنفيذ» وهذا يعني توفير معلومات 
العملاء عالية الجودة "في الوقت المناسب" وتمكين فريق المبيعات من استخدام او توثيق معلومات العملاء الأكثر 
دقة في الوقت المناسب. 
إضافة الى ما أشار اليه الباحث (ناظم الزهيري» 2023, الصفحات 44-43)من فوائد علم البيانات 
التي نلخصها في النقاط التالية: 
- تحسين عملية صنع القرار في المؤسسة فتمكنها من اكتساب رؤى تساعدها في اتخاذ قرارات أكثر استنارة 
للتنبق بسلوك العميل وتحديد اتحاهات السوق وتحسين العمليات. 
- زيادة الكفاءة والآتمتة نتيجة استخدامه لأتمتة المهام المتكررة وتحديد اوحجه القصور في العمليات التجارية ما 
يؤدي إلى توفير التكاليف وزيادة الإنتاحية. 
- رؤى أفضل للعملاء عبر تحليل بيانات العملاء ومن الوصول الى فهم أعمق لاحتياحات العملاء وتفضيلاتهم؛ 
وهذا يساعد في تصميم المنتجات والخدمات لتلبيتها بشكل أفضل. 
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- تسويق مستهدف أفضل فاستخدام تحليل البيانات يجعل المؤسسات قادرة على تحديد استراتيجية التسويق 
الأكثر فعالية وتوحيه جهودهم بشكل أكثر فعالية للوصول إلى العملاء الأكثر قيمة. 

- كشف الاحتيال والوقاية منه: عبر تحليل المعاملات المالية وتحديد السلوك المشبوه» تما يساعد على اكتشاف 
ومنع الاحتيال. 

- تحسين إدارة المحاطر: فتحليل البيانات التاريخية يسهم في تحديد المحاطر المحتملة واتخاذ قرارات أكثر استنارة 
حول كيفية التخفيف من هذه المخاطر. 

- تنبؤ أكثر دقة باستخدام نماذج إحصائية متقدمة, يمكنها تقديم تنبؤات أكثر دقة حول الأحداث والاتجاهات 


المستقبلية» ومنه المساهمة في التخطيط للمستقبل واتخاذ قرارات أفضل. 


الحصول على هزايا تنافسية فالاستخدام المتزايد لعلوم البيانات عبر الصناعات» ينتج عنه امتلاك الخبرة في استخدام 
الأدوات والتقنيات» فامتلاك ميزة استراتيجية للتفوق على المنافسين في السوق. 
2 تكنولوجيا علم البيانات جوهر التسويق المباشر الذكي: 
أشرنا سابقا الى التسويق المباشر وعلاقته بالبيانات التى تعتبر أساس عملياته الا ان التكنولوجيا الحديثة كانت 
أداة فعالة لرفع مستوى أداء المؤسسات في معرفة العملاء ضمن مفهوم التسويق المباشر الذكي» ذلك نتيجة 
اعتمادها ليس فقط على تسويق قاعدة بيانات العملاء التقليدية بل أيضا على التسويق بالبيانات الضخمة. 
حيث أشار الباحث 31 ]© 531137 (1998) ان التحول الى البيئة الرقمية التفاعلية يتطلب جودة 
وسرعة الاستجابة كميزة تنافسية وقد فعل ذلك دور الحديد لمعلومات العملاء كمركز لتصميم استراتيجيات 
وأساليب تسويق مدفوعة بتفاعلاتهم» وتشتمل أيضا على جميع المعلومات التي تتدفق داخل المؤسسة من مورديها 
وموزعيها وعملائها( 2014 ,.21 © 122582). كما تتيح نتائج عملية التحليلات للمسوقين المباشرين تطوير 
برامج واستراتيجيات التسويق» واحتبار الأفكار الإبداعية المحصصة او برامج التسويق» وتعديل الحملات وتنفيذها 
عبر قنوات متعددة مع قياس نتائج الاستجابة وتحسين برامج التسويق المستقبلية( ,2007 ,.21 ]© 112011125 
0 .0). 


وبناء عليه فاث على المؤسسات قِ ظل مفهوم التسويق المباشر الذكي الاهتمام بجودة ودقة البيانات 


من البيانات المتعلقة بمم» بحيث يمكن وصفها بالنموذجية. فإضافة الى قاعدة البيانات التقليدية يجب على 
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المؤسسات الاهتمام بإنشاء ملف تعريف للعملاء مصدره البيانات الضخمة من احل اكتمال الصورة بدرحة 
0 لكل عميل. 
كما تجدر الإشارة وحسب (131-132 .2ص ,2020 ,.31 )»© 1206161 .1/1) يختلف تعريف 
أبعاد الملف الشخصي للعميل باختلاف الغرض من انشاءه» ولكن عادة ما يحتوي الملف النموذحي لتعريف 
العميل على ما يلي: 
- البيانات الديموغرافية: الجنس والفئة العمرية» الدحلء» والحالة العائلية» والمهنة؛ 
- نمط الحياة: أنماط الاستهلاك والقدرة الشرائية» والمواقع المفضلة والطعام المفضل» خيارات التعليم؛ المعدات 
المفضلة؛ 
- السلوكيات عبر الأنترنت: سلوكيات الأنترنت» بما في ذلك أنماط التصفح واستخدام البريد الإلكتروني والبحث؛ 
التطبيقات المختارة واستخداماتما؛ 
- السلوكيات غير المتصلة بالأنترنت: يمكن أن تكون حرّكات جغرافية بما في ذلك أنماط السفر» وعدد المناطق 
التجارية التي تمت زيارتما وعادات السفر؛ 
- السلوكيات الترفيهية: مثل وجهات العطلات المفضلة وتفضيل الفنادق؛ 
- السلوكيات الاجتماعية: اجموعات الاجتماعية» العادات الاجتماعية...إلخ. 
وبالتالي فان تكوين ملف نموذحي لتعريف العميل يعتمد على مصدرين من البيانات الاول قاعدة 
البيانات التسويقية التقليدية للمؤسسة والثاني البيانات الضخحمة الموحودة في البيئة الرقمية ونفصل في ذلك كما 
يلي : 


أ. قاعدة البيانات التسويقية التقليدية: 


تعرف قاعدة بيانات التسويق على انحا" قائمة بسجلات العملاء والتوقعات التي تتيح التحليل 
الاستراتيجي والاختيارات الفردية للاتصال ودعم خدمة العملاء"(34 .2 ,2014 ,.21 © مم12). ويتم 
تكوين قاعدة البيانات بإنشاء ملفات تعريف العملاء بناءً على الدوافع الثقافية والعاطفية/النفسية والوظيفية 
المختلفة لاحتياحات العملاء؛ والحفاظ على هذه الملفات الشخصية للعملاء؛ ثم تحديثها بشكل مستمر ومنتظم 
(25 .86 ,2007 ,.21 ]ء 11201335). كما يتم التميبز بين أربعة أنواع من البيانات حول العميل تمثل 
الحد الأدى من متطلبات قاعدة بيانات التسويق في أي مؤسسة وهي (34 .6 ,2014 ,.21 غء ممهة1): 
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- البيانات الأساسية مثل أسماء وعناوين العملاء» وتفاصيل عن المنتجات/ الخدمات التي تقدمها المؤسسة 
وتفاصيل التسعير والحملة وقنوات التوزيع المختلفة؛ 

- البيانات الثانوية وهي البيانات المستخدمة لتأهيل البيانات الاولية» مثل التركيبة السكانية» ومعلومات نمط 
الحياة» والملفات الجغرافية او مستويات الانتشار في الأسواق؛ 

- بيانات الأداء تسجيل كيفية استجابة العملاء» قائمة مشترياتحم والمبلغ المنفقة والحملات التي استجابوا لما؛ 

- البيانات الخارجية التي تغطي كل شيء مستأجر او تم شراؤه في قوائم للبيانات من وكالات مختلفة والتي يمكن 


أن تعزز برنامج قاعدة بيانات. 
ب. البيانات الضخمة: 


تعود جذور ظهور البيانات الضخمة الى اواخر التسعينات وبداية القرن الواحد والعشرين عندما بدأت 
المؤسسات في جمع وتخزين كميات كبيرة من البيانات من مصادر مختلفة» وقد اكتسب المفهوم قوة دفع في 
الصناعات مع تطور الحوسبة الموزعة الي سمحت بتخزين البيانات ومعالحتها عبر أجهزة متعددة بالتوازي وكذلك 
الحوسبة السحابية التي أدت الى انخفاض تكلفة التخزين والمعالجة (ناظم الزهيري» 2023, صفحة 91). وف 
العصر الرقمي مع تطور البيانات الضخحمة طورت أيضا وظائف جديدة تختلف عن الملفات الشخصية التي كانت 
توصف با ملفات تعريف العملاء في قاعدة البيانات الداحلية للمؤسسة فأطلق عليها اسم ملفات "تعريف 
البيانات الضحمة" وهي ملفات كاملة نسبيًا تعتمد على الحقائق او البيانات المعروفة حول كل عميل/مستخدم» 
الذي قد يحتوي على العديد من الأرقام والنسب المثوية والمتوسطات والانحرافات المعيارية والمقارنات الإحصائية 
(130 .م ,2020 ,.1 اه تتعه ا .1/ل. 


حيث يمكن اعتبار البيانات الضخمة المفهوم الأساسي لجمع كمية هائلة من البيانات لأنماط شراء 
العملاء بالإضافة إلى تفضيلات الشراء للعملاء الجدد» ويمكن أيضا الإشارة إليه على أنه اعتصاص جهة التسويق 
لتجميع مجموعات البيانات الشاملة وفصلها بأقل قدر من العمل اليدوي, ويمكن استخدام هذه البيانات المعدلة 
من قبل فرق التسويق لضمان تسليم الرسالة الصحيحة إلى الشخص المناسب في الوقت المناسب عبر القناة 
المحتارة 39679 .6 ,2020 ,5721تتووع شل عة 1ه[ .2). 


وبالتالي» لا تحلب لنا ملفات تعريف مستهلكي البيانات الضخمة الشخص الحقيقي» بل 
مجموعة من الميزات التي تمثلها بيانات مختلفة حول الشخص المستهدف, ويحدث ذلك عبر ما يعرف ب" التنميط 
الرقمي والتعرف" الذي يشير إلى التعبير عن جميع ميزات المستهلكين والجمع بين هذه الميزنات في وقت محدد في 
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سياق محدد باستخدام التكنولوجيا الرقمية» ثما يساعد المسوقين على تحديد المستهلكين المستهدفين بدقة وتصميم 
استراتيجية التسويق على هذا الأساس(130 .2 ,2020 ,.21 اه نمع01ه0]آ .1/). 

وتحدر الإشارة الى ان ميزات ملف تعريف عملاء البيانات الضخحمة تظهر في الجوانب التالية( .11/1 
1333-4 .مم ,2020 ,21 غء نتع له كل): 


- تُظهر ملفات تعريف العملاء المستخدمين الحقيقيين المستخلصين بالكامل» بينما تُظهر الشخصية نموذجًا 
للمستخدمين الافتراضيين والنموذجيين؛ 

0 حجم بيانات ملفات تعريف العملاء ضخم بشكل غير مسبوق» حيث جمع جميع البيانات الخاصة بكل 
عميل كمجموعة كاملة الأبعاد من البيانات؛ 

- الملفات الشخصية للعملاء تستمد بياناتهم من مصادر اوسعء بما في ذلك سلوكيات المستخدمين عبر 
الأنترنت او بيانات إدارة العلاقات مع العملاء /0183) او البيانات التجارية او بيانات أخرى والتي تغطي 
الجوانب التي كانت تعتبر غير ذات صلة بالتسويق؛ 

- الح يعد المسوقون الذين يقومون بتوصيف العميل يحصلون على بياناتهم بشكل أساسي من عمليات البحث 
ف السوق ولا حتى إلى تنظيم حلقات نقاش او ورش عمل للحصول على البيانات دون الحاجة إلى المشاركة 
في اجتماعات مع العملاء؛ 

8 وصف العميل يصف السبب ويوضح ما يفعله العملاء فهي تلخص حياة العملاء؛ 

- الشخصيات التقليدية ثابتة (ملف تعريف العميل ضمن قاعدة البيانات التقليدية)» في حين أن ملفات 
تعريف عملاء البيانات الضخحمة ديناميكية ويمكنها جمع بيانات المستخدم على أساس الوقت الفعلي؛ 

- ملفات تعريف العملاء تشمل البحث في أنواع مختلفة من بيانات المستخدم وتختلف عن الشخصيات 
التقليدية» فهي كمية وتستند إلى بيانات وفيرة أي أنما لا تقتصر على الدراسات لمعرفة الأسباب الكامنة 
وراء السلوكيات (لماذا)» حيث تسمح تكنولوجيا البيانات الضخمة بالتنميط وذلك بإعادة التركيز على 
السلوكيات الخاصة بحم (ماذا)» فتزود المسوقين بإمكانيات توقع سلوكيات العملاء» تما يسمح لهم بتحويل 
العملاء امحتملين إلى عملاء حقيقيين» هذه هي الميزة التي حلبتها البيانات الضخمة. 
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0312 خطوات انشاء ملفات العملاء وتحليل البيانات: 


يستخدم المسوقون المباشرون قواعد البيانات الخارجية لهدفين رئيسيين(.2 ,2014 ,.21 غ© زمه 1' 
1/8 
1. إضافة البيانات إلى السجلات الداحلية الحالية من أحل فهم عملائهم الحاليين بشكل أفضل؛ 
2 استخدام القوائم المختارة من قاعدة البيانات الخارجية للاتصال بالآفاق الجديدة مباشرةٌ. 
يتم استخدام عملية التنميط من قبل مشغلي قاعدة البيانات بمساعدة قاعدة بيانات العملاء التي تمر 
بأربعة خطوات يوضحها الشكل التالي: 
الشكل رقم«10-2): استخدام عملية المطابقة لملف تعريف العملاء. 


قاعدة البيانات العملاء 


قائمة العملاء 


قاعدة البيانات الخارجية 
المصدر:(100 .م ,2014 ,.31 أء ممة1). 
تتم عملية التنميط باستخدام قواعد البيانات الخارجية مع سجلات العملاء في قاعدة بيانات العملاء 
الداحلية للمؤسسة وما تقدمه مع هذه المعلومات الجديدة مثل (نمط الحياة/الموقع الجغراتي)( ,.21 © مم12 
99-0 .مم ,22014): 
- الخطوة الاولى: تتم عملية المطابقة بين قاعدة البيانات الداخلية للعميل وقاعدة البيانات الخارحية» ويقصد 
بالمطابقة استخدام التقنيات التي تقوم بتحديد الأسماء او الرموز البريدية الشائعة الموحودة في كل من قاعدة 
البيانات الداخلية والخارحية» حيث تتم مطابقة الرموز البريدية باستخدام نظام ديمغرافي جغرافي فيما تتم 


مطابقة الأسماء والعناوين الفردية باستخدام نظام نمط الحياة؛ 
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- الخطوة الثانية: تختلف فعالية مطابقة قواعد البيانات الخارحية مع ملف عميل معين بشكل كبير اعتمادا على 
عوامل منها قاعدة البيانات المستخدمة ومدى تنظيمها وصيانتها ومدى تخصص المنتج. . . الم؛ 

- الخطوة الثالغة: إذا كان سيتم استخدام البيانات للبحث/|تقسيم العملاء الحاليين فان مخرجحات مورد البيانات 
الخارحية عبارة عن اوصاف مجمعة لعملاء وفقا لسماتهم الحغرافية او نمط حياتحم» أي تحديد السمات 
والانماط الشائعة في البيانات واستخدامها من اجل تحديد شرائح العملاء والاختلافات بين العملاء وغير 
العملاء ثم بناء مجموعات ذات صلة بالمنتتجات وتقديم خدمة مخصصة للعملاء؛ 
الخطوة الرابعة: إذا كان المهدف هو استهداف سوق حديد فانه سيتم استخدام المتغيرات الي تحدث بشكل 
متكرر بين العملاء الذين تم تحديد ملف تعريفهم لتحديد " المتشابمين" من باقي قاعدة البيانات الخارحية 
ومن ثم انشاء قائمة عملاء محتملين مرتبة حسب التشابه الأكبر مع العلاء الحاليين. 
وتتمثل مراحل عملية الاستفادة من بيانات العملاء فيما يلي( .88 ,2020 ,.21 ا 106161 .2/1 
09--/137): 

1. جمع البيانات: يحب تحديد مصادر البيانات المناسبة اولاً بناءً على الاحتياجات والأهداف الاستراتيجية بما 

في ذلك بيانات إدارة العلاقة مع العملاء والبيانات التجارية او أي بيانات أحرى ثم القيام بجمعها. 

2 التنقيب عن البيانات: ويشتمل على الأنشطة التالية: 

- اولا: تنظيف البيانات بحذف المعلومات غير الكاملة او المتكررة؛ 

- ثانيا: تعريف المستخدم بتأكيد تفرد المستخدمين وال هدف من ذلك هو تحديد هوية المستخدم عبر ثلاث 
أنواع من البيانات منها: بيانات الحوية الديموغرافية (المعرف الرقمي (11. رقم الحاتف النقال» رقم لوحة 
التخيص)» وبيانات هوية الأجهزة المستخدمة (عنوان 12 لجهاز الكمبيوتر و /10110/11(1ل1آ 
(105) والجهاز (110/6011 (1201010) ؛ وأخيرا بيانات حسابات مختلفة عبر الأنترنت تم انشائها 
للحصول على المنتجات والخدمات» وهي خطوة مهمة خاصة عند تنفيذ التسويق المعحصص والقائم على 
السيناريو؛ 

- ثالثا: تصنيف البيانات الفعالة عبر تقسيم البيانات إلى بيانات ثابتة/ واقعية: السمات الديموغرافية 
والاهتمامات والتفضيلات للعملاء) وبيانات ديناميكية/ سلوكية: تعبر عن سلوكيات العملاء في وقت معين. 

- رابعا: إنشاء أنظمة العلامات والوزن: يُقصد بالعلامات تصنيف وتلخيص الأشخاص او الأشياء او 


الأحداث او السمات المهمة للسيناريوهات» ويساعد ذلك المؤسسة على مراقبة وفهم احتياجات العميل 
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وسلوكه بطريقة أفضل وتحويل عدد هائل من البيانات السابقة إلى خطط تسويق رقمية قابلة للتحقيق» 
ويستخدم وضع العلامات بشكل أساسي تكنولوجيا المعلومات للسماح لأجهزة الكمبيوتر باختيار ميزات 
الموضوعات تلقائيًا عبر وضع وزن محدد لحدث ما في مكان ووقت ما يشير الى إمكانية حدوث نوع معين 
من سلوك العميل او مستوى طلب العملاء او تفضيلهم. 
3. استنتاج القواعد او النمذجة: تستخدم قواعد التجميع والارتباط والانحدار المنطقي لتحليل البيانات لاكتشاف 
الارتباط بين البيانات» يمكن أيضا تسمية هذه الخطوة النمذحة مما يعني إنشاء نماذج البيانات بناءًا على سلوكيات 
العملاء. 
4.التحقق: اخحتبار صحة قواعد الارتباط او النماذج التي تم اكتشافها للتأكد من أن هذه القواعد او النماذج 
تلتقط حصائص المستخدم, حيث أن النماذج التي تم التحقق منها فقط هي التي تسمح بالتنبؤ الدقيق لنتائج 
التسويق. 
5. إنشاء الملف الشخصي: بعد ان ينجح التحقق بالاكتشاف النماذج التي لا يمكن أن تعكس الواقع بدقة 
تصبح بقية النماذج ملفات تعريف العملاء» في حين يمكن للمؤسسات تمييز العملاء ومعرفة القنوات والمنتتجات 
التي يحبها العملاء ثم استخدامها في صنع القرارات التسويقية. 
2.. تكنولوجيا القنوات/الوسائط ضمن تكنولوجيا البيئة الرقمية: 
أشرنا سابقا الى ان التسويق المباشر الذكي يعتبر أحدث أشكال التسويق المباشر وهو يتوافق مع نموذج 
الاعمال الحديث في العصر الرقمي لاعتماده على التكنولوجيا الحديثة التي تضم مجموعة من التقنيات والوسائط 
والقنوات الرقمية التفاعلية التي تتيح الاتصال في ابحاهين للمؤسسات والعملاء معا وتقديم الخدمات في إطار بيئة 
رقمية. في هذا الصددء أشار الباحثين (433 .2 ,2017 ,4133156101185 عق :12011 .2) الى التسويق 
عبر الوسائط الرقمية والاجتماعية بانه تسويق مباشر رقمي وهو الشكل الأسرع ثموًا ويستخدم أدوات التسويق 
الرقمي مثل مواقع الويب والفيديو عبر الأنترنت والبريد الإلكتروني والمدونات والوسائط الاجتماعية وإعلانات 
الهاتف النقال وتطبيقاته ومنصات رقمية أخرى لإشراك العملاء مباشرة في أي مكان وأي وقت عبر أجهزة 
الكمبيوتر والهواتف الذكية والأجهزة اللوحية وأجهزة التلفزيون الجاهزة للأنترنت والأجهزة الرقمية الأخرى للجذب 


مباشر للعملاء قٍُ أي مكان ووقت عبر اجهزهم الرقمية. 
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4 اث ا : 5 5 93 1 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


2.. مدخل عام عن القنوات/الوسائط الرقمية: 


أ. مفهوم القنوات والوسائط الرقمية فوائدها وتصنيفاتها: 


بشكل عام؛ يمكن تعريف قنوات/وسائط التسويق المباشر على اتما وسيلة للوصول إلى العملاء المتاحين 


لجميع أحجام المؤسسات التي تمتلك من خلالها مزيدا من التحكم المباشر في قنواتما والتخلص من التبعية ثما يعزز 


جودة العلاقة مع العملاء وارتفاع الارادات» كما تعتبر وسيلة سريعة وفعالة لتوسيع الأسواق بشكل كبير 


(136 .م ,2007 ,له أء وممطمط 1). 


ه فوائد الوسائط والقنوات الرقمية: 


قدم الباحثين(6) 201 ,16ء12205571)-181115 86 37ع11211)) مجموعة من المزايا للقنوات/الوسائط 


الرقمية التي يحب على المسوقين الاذكياء الاستفادة منهاء وسنتناولحا بشكل موجز كالآت: 


.1 


التفاعل: حدد الباحث 10618101 10121 (1996) خصائص الوسيط الرقمي كوسيلة سحب فالعميل 
هو من يبدأ بعملية الاتصال ثم البحث عن معلومات او تحربة ماء كما يعتبر وسيط عالي الكثافة فهو ببجذب 
انتباه العميل/الفرد للمسوق بنسبة 100// اثناء تصفحه للموقع» ضف الى ذلك انه يمكن للمؤسسة جمع 
وتخزين الاستجابة للاحتياحات الفردية للعميل ويمكن معالحتها وأحذها في الاعتبار في المستقبل» فاستخدام 
الوسائط الرقمية لتشجيع الاتصالات ثنائية الاتحاه قد تكون امتدادًا لنهج الاستجابة المباشرة وطريقة لتوليد 
التفاعل. 

الذكاء: يمكن استخدام الوسائط الرقمية والتكنولوحيا كطريقة منخفضة التكلفة نسبيًا الجميع أبحاث التسويق 
خاصة حول تصورات العملاء عن المنتجات والخدمات. 

التفرد/الشخصنة: حيث يمكن تكبيفها للفرد بتكاليف منخفضة نسبيًا ويعتمد هذا التفرد على المعلومات التي 
تم جمعها حول زوار الموقع ثم تخزينها في قاعدة بيانات واستخدامها لاحمًّا لاستهداف وتخصيص الاتصالات 
للعملاء لتحقيق الملاءمة في جميع الوسائط. 

التكامل: ان دور الأنترنت في التواصل مع العملاء والشركاء الآخرين يختصر في منظورين: الاول هو اتصالات 
خارجية من المؤسسة إلى العميل(كيف تكمل الأنترنت القنوات الأخرى ف توصيل عرض منتجات الشركة 
وخدماتما للعملاء الجدد والحاليين بحدف توليد عملاء جدد والاحتفاظ بالعملاء الحاليين؟)» أما الثاني هو 
الاتصالات الداخلية من العميل إلى المؤسسة( كيف يمكن للأنترنت أن تكمل القنوات الأخرى لتقديم الخدمة 
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إلى العملاء؟)» لذلك تقوم العديد من المؤسسات الآن بدمج استجابة البريد الإلكتروني ومعاودة الاتصال 
بالموقع الالكتروني في مركز الاتصال الحالي او عملية خدمة العملاء؛ اذ يمكن استخدام الأنترنت كأداة 
للاستجابة المباشرة من العملاء حتى في وسائل الإعلام الأخرى كأن يحتوي موقع الأنترنت على استجابة 
مباشرة او إمكانية رد الاتصال المضمنة فيه او استخدامه لدعم قرار الشراء حتى لو لم يتم الشراء عبر الموقع 
الإلكتروني من حلال البيع بمساعدة الدردشة الحية او الحاتف. 
5. إعادة هيكلة الصناعة: يعتبر نزع الوساطة وإعادة الوساطة من المفاهيم الأساسية لإعادة هيكلة الصناعة التي 
يحب أن تراعيها أي شركة تقوم بتطوير استراتيجية تسويق إلكتروني. 
6. استقلالية الموقع: تقدم الوسائط الإلكترونية أيضا إمكانية زيادة وصول اتصالات الشركة إلى السوق العالمية. 
هذا يعطي فرصا للبيع في الأسواق الدولية والتي ربما لم تكن ممكنة من قبل. 
أما فيما يتعلق بإطلاق الحملات التسويقية» فالقنوات/الوسائط الرقمية تقدم فوائد للمسوقين تتمثل في 
الآق(43 .م ,2016 ,كلع حلم طب -5ت1لاظ عة توعللقطات): 


- تحمل المسئولية: من المحتمل أن تكون الوسائط الرقمية أكثر عرضة للمساءلة من خلال استخدام أنظمة 
القياس المعروفة باسم تحليلات الويب مثل: 2313/15 000816 وهي أداة محانية تتيح للمسوقين احتبار 
القيمة الناتحة عن حملتهم التسويقية. 

- اجراء الاختبارات: من امحتمل أن يصبح الاختبار أكثر وضوحًا وبتكلفة أقل مع خيار تحربة عمليات التنفيذ 
الإبداعية البديلة او الرسائل او العروض» حيث تقدم 000816 أداة بجانية أخرى وهي تُحْسّن مواقع الأنترنت 
لاختبار الصفحات المقصودة البديلة. 

- المرونة: يمكن أن تكون الحملات أكثر مرونة مع القدرة على تغيير النسخ او العروض أثناء الحملة. يمكن 
عرض الإعلانات البديلة داخل 600816 لتقييم أيها يعمل بشكل أفضل. 

- الاستهداف الجزئي: يمكن تسليم الرسائل البديلة إلى جماهير مختلفة وفمًّا لما يبحثون عنه. 

- مراقبة التكلفة: يمكن التحكم في التكاليف لكل مجموعة من مصطلحات البحث التي يدخلها العملاء من 
خلال محرك البحث ويتم إدارتها بشكل جماعي» ويمكن زيادة العطاءات المقدمة او خفضها بمساعدة البرامج. 

ه تصنيف القنوات/الوسائط الرقمية: 

حسب قدرة المؤسسة على التحكم والسيطرة فيها الى ثلاث أنواع( 8 10ع 1126110-00 
44-45 .مم ,2016 ,ذاه '[-جعم د ]/: 
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ا للع 2/2 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د 3 5 5 5 ٠‏ 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للعسويق المباشر الذكي 


.1 


الوسائط المملوكة: وهي قنوات المؤسسة كالمواقع الالكترونية» صفحاتما على الشبكات الاحتماعية» تطبيقات 
الماتن» فهذه القنوات فريدة والمؤسسة لديها كامل السيطرة على محتواها وتعتبر متحيزة» كما تفتح هذه 
الوسائط الطريق لنشر أكبر محتوى ممكن وبالتالي فهي بثابة العمود الفقري لاستراتيجية التسويق المباشر 
الرقمي. 

الوسائط المكتسبة: هي الوسائط التي تنشر محتوى حول المؤسسة من خلال مستخدمين خارجيين ومحانا 
وتعتبر كلام شفهي عبر الأنترنت حقيقي وغير متحيز ولا يبمكن للمؤسسة السيطرة عليه مثل التموقع اليد 
على محركات البحث. 

الوسائط المدفوعة: هي المساحات او المحتوى الذي ينبغي على المؤسسات الدفع مقابله» فغالبا ما تستخدم 
لتشجيع او زيادة نطاق الرسائل او مبادرات العلامة التجارية في الوسائط المملوكة للمؤسسة كالروابط 


الاعلانية» الكتابة في مدونات متخصصة, الإعلان في الشبكات الاجتماعية. 


. قنوات/وسائط التسويق المباشر الذكى والعوامل المؤثرة فى اختيارها: 


قنوات/وسائط التسويق المباشر الذكي: 
ويعكن تقسيم هذه القنوات والوسائط كالتالي 20179 ,8125610128 عق 1100161 .1): 


التسويق عبر الأنترنت: ويستخدم عدة وسائط تتمثل فيما يلي: 

التسويق عبر الفيديو كأحد اشكال التسويق عبر الأنترنت ويقصد به نشر محتوى فيديو رقمي على مواقع 
الويب المملوكة للمؤسسة او على مواقع التواصل الاحتماعي وغيرها مثل: مقاطع فيديو تعليمية ارشادية» 
مقاطع لأنشطة العلاقات العامة والترويج والترفيه والاعلانات وقد تنشر قبل او بعد الحماة الاعلانية لتعزيز 
مدى وصوطا وتأثيرها على الجمهور المستهدف؛ 

التسويق عبر الموقع الالكتروني الذي يصمم لحذب العملاء وحعلهم أقرب الى الشراء مباشرة او لتحقيق 
نتائج أخرى؛ 

الإعلان عبر الأنترنت الذي يظهر أثناء تصفح العملاء لمواقع الأنترنت بما في ذلك الإعلانات في شكل 
صورة باشراك العملاء وتحويلهم الى مسارات الشراء وقد تكون غنية برسوم متحركة والفيديو» الصوت 


وتفاعلية؛ 
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- التسويق عبر البريد الالكتروني وهو ارسال رسائل تسويقية عالية الاستهداف ومخصصة بدقة من احل بناء 
علاقات وذلك عبر البريد الالكتروبي» وتعتبر أداة تسويق رقمية مهمة ومتنامية حيث يرى المراقبون ان مواقع 
التواصل الاحتماعي تقدم الجديد المثير لكن البريد الالكتروني لا يزال هو الملكء فرسائل البريد الالكتروني 
اليوم ملونة وجذابة وشخصية وتفاعلية فلم تبقى تلك الرسائل نصية القديمة؛ 

- التسويق عبر المدونات والأشكال الأخرى وتكون في شكل منتديات على الأنترنت يقوم فيها الأفراد 
والمؤسسات بنشر أفكارهم ومحتويات أخرى عادة ما تكون مرتبطة بموضوعات محددة فمن مزاياها: طريقة 
جديدة وشخصية ومنخفضة التكلفة للمسوقين للدحول في محادثات مباشرة مع العملاء عبر الأنترنت 
ومواقع التواصل الاجتماعي» كما ان مراقبتها والاستماع لها يتيح الاستفادة من آراء العملاء لتحسين البرامج 
التسويقية» كما لما مخاطر حيث لا يمكن التحكم والسيطرة عليها لأنه غالبا ما يتحكم فيها العملاء. 

2. التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي: وهي عبارة عن شبكات احتماعية مستقلة وتحارية» حيث يتجمع 

الناس فيها للتواصل الاجتماعي ومشاركة الرسائل والآراء والصور ومقاطع الفيديو ومحتويات أخرى» ويكمن 

للمسوقين المشاركة فيها بطريقتين» الاولى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي الموحودة والثانية هي انشاء 

مواقع خاصة بكم. 

3. التسويق عبر الهاتف الجوال: يتميز برسائل تسويقية وعروض ترويجية ومحتويات تسويقية أخرى تقدم للعميل 
أثناء تنقله من خلال أجهزته ا محمولة لإشراك العملاء في أي مكان وف أي وقت أثناء عمليات الشراء ولبناء 
العلاقات» فالانتشار الواسع للأجهزة المحمولة وطفرة الهواتف جعلت التسويق عبر الحوال أمرا ضروريا لمعظم 
العلامات. 

٠‏ العوامل المؤثرة في اختيار قنوات/وسائط التسويق المباشر الذكي: 

غالبا ما يرتكز اختيار القنوات عمليًا في ذلك الوسيط او الوسيلة التي تحقق أقصى استجابة مرغوبة بأقل 
تكلفة» ومن احل ذلك تم جمع عدد من العوامل في إطار يساعد على المفاضلة بين الوسائط 

ويسمى" 11/11:17113م"(359 .م ,2014 ,له أء ممه 1): 


1. الجمهور"11016206": هل تصل الوسيلة إلى الجمهور المستهدف المطلوب؟ هل هي متاحة ومنتشرة 
الاستخدام لدى الجمهور المستهدف؟ 
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2 التأثير"9©16م122": هل الوسيط له تأثير أي هل يضمن أن الرسالة لما فرصة للتغلب على الضوضاء 
ضمن عملية الاتصال؟ 
3. الرسالة'ءعع2/16553": هل تساعد الوسيلة في ضمان توصيل الرسالة بوضوح؟ هل تضيف إلى رسالة؟ 
4. الرد"ع025م1865": لا يشير هذا إلى النسبة المئوية للاستجابة» بل يقصد به هل تحعل الوسائل المعلنة 
الأسفحانة سيل 
5. الإدارة الداحلية" 10232286106214 101612821 ": هل تعزز كفاءة إدارة الحملة التسويقية؟ 
6 النتيجة النهائية" ]7651011 620 116 ": ما هي التكاليف والإيرادات المتوقعة؟ مع أحد كل ماسيق فق 
الاعتبار والنظر في معدلات الاستجابة النموذجية للوسيط المستخدم؛ ما مدى احتمالية تحقيق هدف 
الحملة؟. 
وقد تم التركيز في دراستنا الميدانية على الوسائط المملوكة للمؤسسة باعتبارها قنوات تقوم المؤسسة عبرها 
بعمليات تسويق متكاملة تبادل معلومات وتفاعل وتقدتم خدمات مع العملاء وقياس النتائج نظرا لسيطرتها 
وقدرتما على التحكم فيها وتتمثل في القنوات التالية: 
- التسويق عبر الأنترنت: الموقع الالكتروني للمؤسسة. البريد الالكتروي؛ 
- التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي؛ 
- التسويق عبر الحاتف النقال: تطبيقات الحاتف النقال. 
بالتالي سنحاول تسليط الضوء أكثر على هذه الوسائط/القنوات وكيفية ادارتما وذكر أهم المزايا والعيوب 
او التحديات المرتبطة بما وطرق تقييم فعاليتها. 


2 القئوات والوسائط المملوكة للتسويق عبر الأنترنت "الموقع والبريد الالكتروني": 
أ. التسويق عبر الموقع الالكتروني للمؤسسة: 

بشكل عام تعرف المواقع الالكترونية على انما "وسائط معقدة وتعمل كمحتوى من أنواع مختلفة كالترفيه 
والأعمال التجارية» والمعلومات مع الإعلانات كجزء من هذا المحتوى, او كإعلان تجاري قائم بذاته"( م12 
5 .م ,2014 ,.له غع). 


ويعتبر الموقع الالكتروني أحد قنوات التسويق عبر الأنترنت» فهو يمثل الموقع الرسمي لمؤسسة ما ويعد بمثابة 
ساحة معركة مهمة للعلامات التجارية على الأنترنت ويعد المصدر الرئيسى للمعلومات للعملاء الرقميين واداة 
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الفير رو صصص ويك سه اوور فين السويق السباقر اللاكن 
لحذيهم وتقديم خدمات التسويق لهم بصفته متجرًا رقميًا رئيسيًا ومركرًا لعرض ال معلومات ونظام توزيع عبر الأنترنت» 
وحب على المؤسسات تطوير طرق بيع آمنة وحديدة للحفاظ على العملاء الحاليين( ,.21 ]اه 1606161 .2/1 
9 .م ,2020). 

من جحهة أخرى» يقيم الزوار على أداء الموقع من حيث سهولة الاستخدام كتنزيل الموقع بسرعة وسهولة 
فهم الصفحة الاولى وسهولة الانتقال إلى صفحات أحرى؛ إضافة الى ضمان الحاذبية المادية بتتصميم صفحات 
نظيفة وغير مزدحمة با محتوى بأنواع وأحجام خطوط سهلة القراءة للغاية مع الاستفادة من جماليات اللون 
والصوت(902 .2 ,2016 ,11161 8 15106161 .122).؛ واستكمالا لذلك قدم الباحثين العناصر السبعة 
الأساسية لتصميم موقع الكتروني فعال حسب (2001) 31 غء (ع112» [: 
1. السياق. التخطيط والتصميم؛ 
2. المحتوى. النص والصور والصوت والفيديو التي يحتوي عليها الموقع؛ 
3 امجتمع كيف يتيح الموقع الاتصال بين المستخدمين؛ 
4. التخصيص قدرة الموقع على تكييف نفسه لمستخدمين مختلفين او السماح للمستخدمين بتخصيص الموقع؛ 
5. التواصل. كيف يقوم الموقع بتمكين اتصال موقع إلى مستخدم او مستخدم إلى موقع او اتصال ثنائي الاتجاه؛ 
6. درحة ارتباط الموقع بالمواقع التجارية الأخرى؛ 
7. قدرات الموقع لتمكين المعاملات التجارية. 
ه هزايا وعيوب التسويق عبر الموقع الالكتروني: 

قدم الباحثين(635 .2 ,2020 عث ع8 .خ1716) مجموعة من المزايا والعيوب او التحديات المرتبطة 
بالتسويق عبر الموقع الالكتروي» حيث تشتمل المزايا على ما يلي: 
- يساعد في ترسيخ مصداقية العلامة التجارية وإشراك العملاء بطريقة مميزة وتحويلهم إلى عملاء مدى الحياة 

ودعاة للعلامة التجارية؛ 

- يصنف من الوسائط المملوكة للمؤسسة فهو بيئة خاضعة للرقابة؛ 
- يمكن عبره إضافة الأفكار الجديدة التي تضيف قيمة إلى خبرة العملاء إلى الموقع باستمرار؛ 
- يظهر قدر لا حصر له من فرص القيمة المضافة الجديدة خاصة مع التطور التكنولوجي المستمر؛ 
- انه ليس أداة لبناء الوعي بل هو أداة لتنمية الوعي في العلاقات. 

أما عيوب التسويق عبر الموقع الالكتروني تتمثل في: 
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- انه يعتمد كليا على عدد زيارة المستخدمين والا يصبح الموقع عدم الفائدة؛ 
- ضرورة الاستثمار من احل حملات بناء حركة المرور وصيانة الموقع بمحتوى جديد؛ 
- يتطلب الموارد الكثير وحتى الآن هناك القليل من النماذج التي تشير إلى التخصيص الأمثل؛ 
- تعد المشكلات المعتادة المتعلقة بتعطل الخوادم والمتسللين الأمنيين وعمليات الاحتيال ومرسلي البريد العشوائي 
التي تمدد التحكم في الرسالة وتلزم اليقظة المستمرة؛ 
- يمكن أن يؤدي زحف النطاق إلى إفساد موقع الأنترنت إما في مراحل التطوير» كما يمكن أن تؤدي الطلبات 
المستمرة لتغييرات /تحسينات للموقع الالكتروني في النهاية إلى فقدان الموقع تماسكه؛ 
- كمابمكن أن تؤدي إدارة ا محتوى الرديئة الى فشله وفقدان قيمته كوسيلة فعالة. 
من جهة أخرىء أشار الباحثين 376١‏ .2 ,2014 ,.31 © مزم13) الى ان سهولة الوصول الى 
الجمهور المستهدف وتوصيل المحتوى بشكل فعال والانتشار واسع بين العملاء هي نقاط قوة للموقع الالكتروني 
كقناة تسويق رغم ان هناك بعض قطاعات المجتمع معزولة مع الحاجة الى مزيد من الدعم الفني كنقاط ضعف 
للموقع الالكتروني. 
علاوة على ذلك فان من المهم التركيز على اهتمامات المستخدمين في مجال الامن وحماية الخصوصية 
عبر الأنترنت» اذ يوصي الباحثين بضرورة معالحتها وتحويلها إلى تحربة إيجابية للعملاء عبر تطوير عناصر تحكم في 
الخصوصية ومنح قدرة السيطرة عليها للعملاء/المستخدمين وتحنب التدحلات المتعددة» ومنع تدخل الإنسان 
باستخدام الاتمتة (902 .7 ,2016 ,1ع [اع كا عة 0162 ]1 .2). 
ب. التسويق عبر البريد الالكتروني: 


يعد التسويق عبر البريد الالكتروني أسلوب تسويق عبر الأنترنت يستخدم لإرسال إعلانات او معلومات 
تحارية وتمثل أداة اتصال تستخدم لحذب عملاء جدد او الحاليين(-1/13111262 عة 0تاع )1212110-00 
3 .صم ,2016 ,صذاهخل. 

وتبدأ عملية تطوير استراتيجية التسويق عبر البريد الالكتروني بضرورة انشاء القيم حيث يجب ان يكون 
البريد الالكتروني ذا صلة بالعميل/المستخدم وفي الوقت المناسب ومفيد له» ويمكن ان تتمثل القيمة مثلا في ارسال 
بحلة الكترونية» الخصمء المسابقة» الترويج لفترة محدودة» تذكير بحدث, دعوة» مكافأة» قسيمة شراءء» ترويج 


حصري للمستخدم, عينة مجانية او عرض توضيحيء بعدها يتم احراء اختبارات لتقييم أداء التسويق عبر البريد 
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القمل رزو ممصو سس زريوار المقاسين السويق الاشن اللاكن 
الالكتروني كتتبع معدل الاستجابة وتكرار ذلك باستمرار لتحسين محتوى البريد الالكترونين مع الاهتمام بتفاعل 
المستخدمين/العملاء والحفاظ على الاتصال المستمر معهم من خلال التحكم في متغيرات تحقيق النجاح 
كالتكرار/ عدد مرات الارسال وطول وجودة امحتوى تزامنا مع منصات الحاتف النقال والتحويل المتعدد 
القنوات(181-182 .مم ,2020 ,.21 غء 12061 .4/1). والشكل التاللي يلخص أهم الأهداف 
التسويقية لاستخدام البريد الالكتروي: 

الشكل رقم(11-2): أهداف التسويق عبر البريد الالكتروني. 


درجة المشاركة 
تقييم تأثيرها على التمويل: تقييم التفاعل بين المشتركين تقييم ما إذا كانت المعلومات قد وصلت: 
© إيرادات المبيعات: إيرادات المبيعات والأنشطة التسويقية: 
1 : © معدل الارتداد: عدد الارتداد 
الناتجة عن الانشطة التسويقية © معدل القراءة: عدد القراءات 
التسليم 
© معدل التحويل: عدد الطلبات/ العرض والتسليم ا 
© معدل الشكاوى من البريد غير 
© معاملة كل عميل: إجمالى المبيعات/ © معدل النقر: عدد النقرات / التسليم 
١‏ المرغوب: عدد الشكاوء 
عدد الطلبات © معدل النقر وقراءة: عدد النقرات لمرغوب و 
| الأسه . د 
© الإيرادات لكل بريد اليكتروني: والقراءات © معدل الاستلام: البريل الكتروني 
إجمالى إيرادات المبيعات/ عدد © معلل إلغاء الاشتراك: عدد الفستام 
رسائل البريد الالكتروني التي تم السلوكيات غير المشتركة 
تسليمها 


المصدر:(181 .ص ,2020 ,./3 أع /16أ0كا ./ا). 


قدم ه101 (2002) و وعه10 ل طقصة:13 (2012) القواعد التالية لمرسلي البريد الإلكتروني 
للعملاء انحتملين(3/78 .2 ,2014 ,.21 أء زمه 1): 
- تقديم عرض للاشتراك دائمًا في البريد الإلكتروني؛ 
- اتاحة دائمًا أزرار إلغاء الاشتراك؛ 
- لا تطلب عبر الأنترنت حطوط الدردشة التي تمنع التجارة؛ 
- عدم بيع عناوين البريد الإلكتروني لشركة أخرى دون إذن؛ 
- يجب ألا تكون سطور الرسالة حادعة؛ 
- يجب أن يكون مصدر البريد الإلكتروني قابلاً للتتبع؛ 


- قم بتضمين عنوان بريدي كامل؛ 
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إذا كان العملاء الحاليين او المحتملون يعتقدون أن بريدك الإلكتروني هو بريد عشوائي فهو كذلك. 
عوامل نجاح التسويق عبر البريد الالكتروني: 
ان تحسين استجابة حملات البريد الإلكتروني تتطلب مجموعة من العوامل المهمة الواجب استخدامها 


وهي(526 .م ,2016 ,كلء51كل2ط1ن)-كتلاظا عة توعللقطت): 


الابداع في تصميم البريد الإلكتروني بما في ذلك تخطيطه واستخدام اللون والصورة والنسخ؛ 
تحقيق الملاءمة من حلال تقديم عرض وتصميم بريد الكتروني يلبي احتياحات المستلمين له وهذا يعتمد على 
جودة القائمة ومتغيرات الاستهداف المستخدمة؛ 
ضرورة استخدام حافز (او العرض) للمستلم يشجعه على النقر فوق الرابط في البريد الإلكتروني كالسحب 
على الحوائز مثلاً؛ 
الاستهداف عبر رسائل بريد إلكتروني تحتوي على إبداعات وحوافز ونسخ مخصصة يتم إرسالها إلى القطاعات 
المختلفة في قائمة العملاء الحاليين وا محتملين؛ 
التوقيت ويشير إلى وقت تلقي البريد الإلكتروني من اليوم والأسبوع وفي الشهر وحتى السنة» كما قد يتعلق 
التوقيت بأحداث معينة او التوقيت النسبي مقارنةً باتصالات تسويقية الأخرى في إطار التكامل؛ 
الاندماج اذ يجب ان تكون حملات البريد الإلكتروني حزء من اتصالاتك التسويقية المتكاملة عبر تحقيق 
التوافق في التصميم مع العلامة التجارية ودعم رسائل الاتصال الأخرى مع التأكد من تناسب التوقيت مع 
الاتصالات غير المتصلة بالأنترنت؛ 
اجراء ا محادثات واغتنام الفرصة لتشجيع الاستجابة مثلا عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ 
احترام تحصائص الرسالة مثل: سطر الموضوعء المرسل والمرسل اليه العنوان وتاريخ/روقت الاستلام والصيغة 
والتي يمكن أن تعرض .811311 او نضا وفمًا لقدرة قارئ البريد الإلكتروني وتفضيلات المستخدمين؛ 
الصفحة المقصودة (او الموقع المصغر) للإشارة للصفحة التي تم الوصول إليها بعد أن يقوم المستلم بالنقر 
على الرابط في البريد الإلكتروني» عادة يقدم له نموذج لملفه الشخصي او لمعرفة المزيد عنه. 
تصميم الصفحة لذلك فالنموذج السهل يمكن أن يؤثر على النجاح العام للحملة» وقد تقدم حوافز ذات 
صلة مثل: تقديم معلومات بحانية او خصم مقابل تقديم العميل ا محتمل عنوان بريده الإلكتروني عبر الأنترنت. 
مزايا وعيوب التسويق عبر البريد الإلكتروني: 

ان البريد الإلكتروني القائم على الإذن هو أداة فعالة لبناء علاقات مع العملاء عبر الأنترنت» لذا فا مزايا 


الرئيسية للتسويق عبر البريد الإلكتروني هي(525 .2 ,2016 ,كلء120551ن)-1115ظ عة توعلكقطت): 


تكلفة مادية منخفضة نسبيًا أقل بكثير من البريد المباشر؛ 


137 


4 اث ا . 5 5 93 1 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


وسيلة الاستجابة المباشرة تشجع العمل الفوري كالنقر للوصول إلى الموقع الالكتروني حيث يمكن استرداد 
العرض ما يزيد من احتمالية الاستجابة الفورية والمندفعة» فهي إحدى أفضل الطرق لذب العملاء الحاليين 
لزيارة الموقع كقناة دفع؛ 

نشر الحملة التسويقية بطرق أسرع فالمدة الزمنية لإنتاج المواد الإبداعية ودورة حياة الحملة بأكملها تميل إلى 
أن تكون أقصر من الوسائط التقليدية. 

سهولة التخصيص وبتكلفة منخفضة مقارنة بالوسائط التقليدية وأيضا الموقع الالكتروني. 

تتيح بسهولة نسبيا وبتكلفة أقل خيارات لاختبار تصميمات مختلفة للبريد الإلكتروني والرسائل؛ 

التكامل مع الوسائط المباشرة الأخرى التي يمكن إضفاء الطابع الشخصي عليها مثل البريد المباشر» رسائل 
الجوال او الموقع الالكتروني مما يرفع معدل الاستجابة للحملة عبر تعزيز الرسالة بوسائط مختلفة. 


من جهة أخرى» فان لدى التسويق عبر البريد الإلكترون مجموعة من العيوب تمثل تحديات على المسوقين 


ادارتحا وتحنبها أثناء تنفيذ حملاتحم لتحقيق أفضل استخدام» من أهمها نذكر ما يلي-1115آ عة (2141)): 
5259 .م ,2016 ,كاع ككل قطن : 


صعوبة استلام الرسائل من خلال مزودي خدمة الأنترنت وجدران الحماية الخاصة بالشركات وأنظمة البريد 
الالكترون؛ 

صعوبة عرض المواد الإبداعية على النحو المنشود داخل العلبة الخاصة بالبريد الالكتروني التي تمكن ان تتطلب 
أنظمة قراءة قوية؛ 

اضمحلال استجابة البريد الإلكتروني حيث يكون المستهدفين أكثر استجابة عند الاشتراك لاول مرة لكن 
من الصعب الحفاظ على مشاركتهم؛ 

يكون لدى المستهدفين تفضيلات مختلفة لعروض البريد الإلكتروني وامحتوى والتكرار التي تؤثر على المشاركة 
والاستجابة ما يستوجب ادارتما اعتمادا على تفضيلات الاتصالات لديهم؛ 

رغم الفرص الرائعة التي يوفرها البريد الإلكترون الا انه يتطلب موارد عالية الكثافة من الموظفين والموارد 
التقنية. 


كما تحدر الإشارة الى ان استخدام المؤسسات التسويق عبر البريد الالكتروئ ينجر عنه فجوة حادة بين 


استخدامه الجذب عملاء جدد مقابل الاحتفاظ بكم عبر التواصل مع العملاء الحاليين» حيث أكدت الدراسات 


احتلال البريد الالكتروني المرتبة الثانية بعد الحاتف ف قائمة العملاء لتفضيلات طرق الاتصال مع المؤسسات» 
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في حين ان استخدامه في عمليات الاستحواذ على العملاء جعلته غالبا يوصف انه بريد الكتروني عشوائي وهذا 


دمر مزاياه الممكنة الى حد كبير(376-377 .زم ,2014 ,.21 أء مه 1). 


البريد الإلكتروني العشوائي هو استخدام التكنولوجيا لإرسال نفس البريد الإلكتروني إلى آلاف او حتى 


ملايين العناوين في قائمة البريد الإلكتروني(377 .2 ,2014 ,.21 ]© مزصه 1 ). 


إضافة الى ذلك؛ انتشرت أيضا رسائل البريد الإلكتروني الاحتيالية وأكثرهم انتشارًا هم الذين ينتحلون 
هوية علامات تحارية معروفة من بنوك او شركات مالية لسرقة حسابات العملاء وهذا كان له تأثير كبير على 
استخدام البريد الإلكتروني لاكتساب العملاء(3/78 .2 ,2014 ,.21 © «زصه1). 
2 االقئوات والوسائط المملوكة للعسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وتطبيقات الهاتف النقال: 


أ. العسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي: 


بشكل عام» تعرف وسائل التواصل الاجتماعي على أنما "أي موقع الكتروني او تطبيق يمكن المستخدمين 
من انشاء محتوى ومشاركته او المشاركة في الشبكات الاجتماعية"(150 .2 ,2016 ,51111011). وتعرف 
أيضا على انما تطبيقات قائمة على الأنترنت مبنية على مفهوم وتكنولوجيا "2.0 78765" التي تتيح للمستخدمين 
انشاء المحتوى وتبادله(184 .2 ,2020 ,.21 اه 1م01 ]1 .1/). 

اما في محال التسويق فتعرف على اتما: وسيلة للعملاء لمشاركة المعلومات النصية والصورء الصوت 
والفيديو مع بعضهم البعض ومع المؤسسات والعكس صحيح( .2 ,2016 ,1612اع كا عه 00161 ]1 .2 
5. اذ يعتبر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي فئة مهمة من التسويق الرقمي التي تشمل مراقبة وتسهيل 
تفاعل العملاء ومشاركتهم عبر الأنترنت لتشجيع المشاركة الإيجابية مع المؤسسة وعلامتها التجارية» وتحدث هذه 
التفاعلات على موقع الشركة الخاص والشبكات الاجتماعية (التواحد الاجتماعي مثل: 18065001 و 
1111) ومواقع الطرف ثالث (مواقع الناشرين المتخصصة والمدونات والمنتديات)(-181115 عق 2467 
8 .م7 ,2016 ,كلء1ككل مط ن). 

يصنف الباحفين(905 .2 ,2016 ,111ع 1 ع8 180161 .”1) منصات التواصل الاجتماعي الى 
ثلاث منصات رئيسية وهي: 


1. المنتديات وامجتمعات عبر الأنترنت؛ 
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2. المدونات منها الفردية وشبكات المدونات؛ 
3. الشبكات الاجتماعية. 


فيما اقترح الباحثين (21.2013 © 10212161 1/1) مجموعة من الأهداف الممكن تحقيقها باستخدام 


وسائل التواصل الاحتماعي والتي تعتبر خطوة مهمة لتتمكن المؤسسات من قياس النتائج وتقييم الحملات» 
ونذكر منها الآق(297-298 .مم ,2014 ,.21 أء «زمه1): 


البيع أي السعي الى زيادة المبيعات؛ 

الاستماع والتعلم بمراقبة ما يُقال عن العلامة التجارية ومنافسيها وجمع رؤى حول الجماهير باستخدام 
التقنيات عبر الأنترنت وبإجراء الأبحاث لتنفيذ أفضل الممارسات؛ 

تطوير قنوات جديدة للتسويق مميزة وذات مصداقية لدى السوق لأتما تسمح بالتفاعل والحوار بين العملاء 
والمؤسسات؛ 

بناء العلاقات والوعي بفتح حوارات مع أصحاب المصلحة وتقديم محتوى مقنع عبر مجموعة متنوعة من 
الوسائط مما يؤدي الى تحسين موقعك وتصنيفك في محرك البحث؛ 

الترويج للمنتجات والخدمات حيث ان إنشاء ضجة حول منتجات وخدمات المؤسسة واستخدام قدرة 
وسائل التواصل الاحتماعي على مشاكة المحتوى إلى السماح للرسائل "بالانتشار الفيروسي" مع كل من 
النتائج الإيحابية والسلبية المحتملة؛ 

إدارة السمعة عبر تطوير وتحسين سمعة العلامة التجارية من خلال الرد على التعليقات والانتقادات التي تظهر 
على المدونات والمنتديات؛ 

تحسين خدمة العملاء حيث تستخدم للعثور على العملاء غير الراضين وإشراكهم مباشرة لحل المشكلات 
لخدمتهم؛ 

إنشاء من خلال التعاون: من أجل تطوير أعمالها أي للمساعدة في تطوير منتجحات جديدة والمساعدة في 
أبحاث التسويق؛ 

تطوير العلاقات مع المؤثرين الرئيسيين وصانعي الرأي في الأسواق المستهدفة من أجل تطوير العلامة التجارية؛ 
اذ يمكن تسخير شغف المدافعين عن العلامة التجارية واستخدامه لتوجيه رسائل إيجابية حول المنتتجحات 
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مزايا وعيوب استخدام مواقع التواصل الاجتماعي: 
من أهم مزايا مواقع التواصل الاجتماعي ضمن محال التسويق نحد ما يلي( عة 120)161 .12 
2 .ص ,2017 ,1012 ومطتتل) : 


مستهدفة وشخصية اذ تسمح بإنشاء محتوى مخصص للعلامة التجارية ومشاركته مع الأفراد وبجتمعات 
العملاء؛ 

تفاعلية فهي مثالية للبدء في محادثات العملاء والمشاركة فيها والاستماع الى ملاحظات العملاء؛ 

فوري وثي الوقت المناسب حيث تستخدم للوصول الى وفي أي وقت واي مكان مع محتوى تسويقي مناسب 
في الوقت المناسب جعلهم يواكبون كل ما يتعلق بأنشطة واحداث العلامة التجارية؛ 

فعالة من حيث التكلفة حيث التكلفة منخفضة لوسائل التواصل الاحتماعي تحعلهم في متناول أصحاب 
الاعمال الصغيرة والعلامات التي لا تستطيع تحمل التكاليف الباهظة لحملات التسويق ذات الميزانيات 
الكبيرة مثل القنوات التقليدية؛ 

قدرتما على المشاركة الاجتماعية كأكبر ميزة لما حيث يحدث تفاعل العملاء وامجتمع عبر اشراك العملاء مع 
العلامة ومع بعضهم البعض وذلك في تشكيلها ومشاركتها ا محتوى؛ الخيارات والمعلومات والأفكار أي يصبح 
المسوقون جزءا مهم من التجربة عبر الأنترنت من خلال تطوير تدفق ثابت من المحتوى الجذاب لان هدف 


من جهة أخرى» وبشكل عام تتمثل عيوب التسويق عبر مواقع التواصل الاحتماعي في 


الآق(532-533 .مم ,2016 ,كلع حك قطن -5تلاظ عة توعلمهات): 


ان تقنية التسويق الفيروسي تقنية اتصال تسويقية عالية المخاطر وتتطلب استثمارا كبيرا لتحقيق الانتشار 
السريع للحملة وهو غير مضمون بالتالي تتكبد المؤسسة حسائر كبيرة؛ 

صعوبة اشراك الجماهير عند التواصل معهم بشكل -خاص وقد لا يرغبون في التفاعل مع العلامات التجارية؛ 
صعوبة العثور على الأنواع المناسبة من المحتوى الذي يشارك العملاء فيه ويتشاركونه مع جهات اتصال خاصة 
كم 

توزيع ا محتوى عبر المؤثرين يساعد في استقطاب الجمهور المستهدف, لكنه نشاط يتطلب وقتا طويلا ومهدر 


للأموال؛ 
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- صعوبة إدارة السمعة في حال انتشار الآراء السلبية عن المؤسسة. 
ه قياس فعالية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي: 
أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي قناة تسويقية فاعلة ومميزة في تحقيق كفاءة الاتصال بالعملاء 

وتعكس بصفة خاصة اهتمام المؤسسات بتبادل المعلومات وبناء علاقات اجتماعية مع العملاء وامجتمع ككل» 
لذلك من المهم جدا لها معرفة مستوى أدائها التسويقي على مواقع التواصل الاحتماعي وتقييم فعاليته. من أجل 
ذلك تعتمد المؤسسات على مجموعة من المؤشرات تجمع بين طريقتي القياس والرصد والمتابعة وحسب الباحث 
(معايش» 2017 صفحة 047)تتمثل في التالي: 

1. مؤشر الوصول: ويقصد به قياس مدى انتشار الوعي والمعرفة بتواجد المؤسسة على شبكات التواصل 
الاجتماعي ومعدل زيارة المستخدمين لحاء مع تحديد الاوقات المناسبة للتواصل مع المتتبعين ويتم ذلك حسب 
(2014 ,010011طث 10101011232آ) بقياس مؤشر التفاعل كعدد التعليقات حول منشور ماء ومؤشر 
الإعجاب أي عدد الإعجابات» ومؤشر المشاركة اي عدد المشاركات على مواقع التواصل الاجتماعي. 

2. مؤشر الاستماع: لما يقال عن صفحات المؤسسات اي الرصد الذي يهتم بمعرفة رأي المستخدمين في محتوى 
ضفحاتها وخلاتما الترويجية, 

3. مؤشر التفاعل والحث: ويشير الى جهود المؤسسة عبر وسائل التواصل الاجتماعي في حث المستخدمين على 
التفاعل والتجاوب والتحدث معهم للمعرفة مدى رضاهم عن منتجاتما وحدماتماء وأيضا الاهتمام بالرد على 
انشغالاتهم لحذبهم الى صفحاتها والاستمرار قي التواصل والتعامل معهم. 

من جهة أخرىء يؤكد الباحث (160-161 .22 ,2016 ,5112012) على أهمية التفكير فيما 

يتجاوز المعجبين او المشاهدات كمقاييس مثيرة للاهتمام الا ان القيمة الحقيقية تكمن في جودة المشاركة» حيث: 
1. قياس الحجم والوصول: كمية ومدى اختراق نقاط الاتصال مع العملاء امحتملين وهي: 

- حجم العلامة التجارية: حجم العلامة التجارية ومنتج العلامة التجارية. 

- الوصول إلى السوق: حجم المتابعين / المشتركين (ومتابعيهم)»؛ مثلا: عدد المتابعون على 17711" » عدد 

المعجبين على صفحة 12065001 الخاصة بالعلامة التجارية» حجم مشاهدات فيديو 01111166لآ. 

2. قياس المشاركة والجودة: جودة التفاعل مع العملاء امحتملين وهي: 

- محادثة العلامة التجارية: عدد المرات التي يتحدث فيها الأفراد بشكل متكرر عن علامة تحارية» بالإضافة إلى 

التعليقات والردود على الملفات الشخصية الاحتماعية الرئيسية. 
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- نشر امحتوى: قيمة مجمعة تقيس كيف تفاعلت العلامات التجارية مع جمهورها عبر جميع الفئات الرئيسية 
للمنصات لقياس ما إذا كان هناك تحيز لمنصة واحدة او أكثر» مثلا: مشاركة :157/1]]61' عدد المشاركات 
او إعادة التغريد ذات الصلة للعلامة التجارية» مشاركة :1206600162 عدد المنشورات او المشاركات المتعلقة 
بالعلامة التجارية» مشاركة 97011110186: عدد مشاركات مقاطع الفيديو والمشتركين إلى قناة العلامة 
التجارية. 

- المشاعر العامة: الحجم الكبير/ المشاركة هو شيء واحد ولكنك تحتاج أيضا إلى قياس المشاعر: 100000 
تعليق تبدو جيدة» ولكن إذا كان 99000 تعليقًا سلبيّاء فأنت تواحه مشكلة. ستساعد جميع أدوات 
مراقبة وسائل التواصل الاجتماعي اليدة في قياس المشاعر. 

كما يقترح 11ج1ء153115 (2013) بعض التدابير الاجتماعية الإضافية( .2 ,2014 ,.21 أ مم13 

:)005 

- التوسع/التضخيم: هو كيف تعمل وسائل التواصل الاجتماعي على تعزيز تأثير القنوات الأخرى من خلال 
المشاركة وإعادة التغريد مثلا إذا كان عدد متابعي على 1581661" يبلغ 10000 متابع لكنهم يتبعهم ثلاثة 
ملايين متابع فريد فمن الواضح أن مدى وصولي أكبر من المتابعين لي؛ 

- معدل المحادثة: عدد التعليقات او الردود على النشر؛ 

- معدل التصفيق: عدد الإعجابات والنقرات المفضلة؛ 

- القيمة الاقتصادية: يتعلق هذا بالإيرادات المتاحة من وسائل التواصل الاجتماعي وتكلفة تحقيق الإيرادات 
مباشرة من التجارة الاجتماعية او المرتبطة بقنوات أخرى. 

إضافة الى ذلك» وجب الاهتمام بإدارة وسائل التواصل الاحتماعي وفا لأهداف المؤسسة عبر إنشاء 
لوحة معلومات لوسائل التواصل الاجتماعي» حيث تتطلب المقاييس المذكورة أعلاه بعض العمل لتجميعها معًا 
بمساعدة العديد من الأدوات منها 5773612 -2813111 او غيرها من أدوات مراقبة الوسائط الاجتماعية 


ك019هطعع12 وغطعاكم] و ودع 7رتلدصظ عاع0ه00 ولزومه 1 161١7)‏ .م ,2016 ,2متصاح). 
علاوة على ذلك» فقد حددت شركة " 201251111118) 106772 " 250 أداة مختلفة لمراقبة وسائل 


التواصل الاجتماعي تتضمن مجموعة متنوعة من الميزات بما في ذلك خدمات مجحانية ومدفوعة( ,.21 +© 12272 
205-06 .مم ,2014): 


- ميزات إدارة البيانات مثل نطاق تغطية البيانات وزمن وصول البيانات والتنبيهات وتصدير البيانات وتكامل 


واجهة بريحة التطبيقات (101) وأرشفة البيانات؛ 
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- تحليل البيانات وميزات التصور بما في ذلك تحليل المشاعر» تنميط وتحليل المؤثر» تحليل وتتبع ا محتوى الفيروسي» 
تحليل الاتحاهات», تحليل البحال والموضوع, سحابة الكلمات/ الوسم او العلامة» مراقبة وتحليل المنافسين» 
إدارة وقياس الحمللات؛ 

- إدارة العمليات وواجهة المستخدم بما في ذلك لوحة القيادة وإدارة سير العمل» إدارة علاقات العملاء 
(الالخآن)؛ 

- تحليل العوامل التي تؤثر على قرارات الشراء بما في ذلك التسعير والعملاء الرئيسيين والسنة التي تم فيها إتاحة 
الأداة او الخدمة للجمهور. 

ب. التعسويق عبر الهاتف النقال: تطبيقات الهاتف النقال: 

يعبر مفهوم التسويق عبر الحاتف النقال عن مجموعة من الممارسات التي تمكن المؤسسات من التواصل 
والتفاعل مع جمهورها بطريقة تفاعلية وذات صلة من خلال أي جهاز محمول او شبكة. وتتضمن هذه الممارسات 
مكالمات عبر الحاتف النقال» الرسائل النصية القصيرة» تطبيقات الحاتف القائمة على الأنترنت( © 8م1322 

8 .ص ,2014 ,.31). والجدول التالي يوضح مميزات الحاتف النقال المتاحة للعملاء والمسوقين معا: 


الجدول رقم(11-2): مميزات التسويق عبر الحاتف النقال. 


مميزات الهاتف النقال 
للعملاء: للمسوقين: 
- يوفر المعلومات عن المنتج اثناء التنقل؛ -0- تحفيز الشراء الفوري وسهولة التسوق؛ 
- مقارنة الأسعار؛ - اثراء تحربة العميل؛ 
-00 مشورة ومراقبة آراء عملاء آخرين؛ - اتاحة وتوفير المعلومات والحوافز والاختيارات في وقت اهتمامهم 
-0 الوصول الى صفقات فورية وقسائم رقمية» فحسب دراسة موحل | 2 بذلك او عند وقت اتخاذ قرار الشراء. 
فان 9087 من مالكي الحاتف النقال يستخدمونه للتسوق | -2 اشراك العملاء ومساعدتحم على التسوق عبر انشاء مواقع خاصة 
المسبق والبحث قبل الوصول الى المتجر و75 90 منهم عبر الأنترنت لتناسب المواتف النقالة للمستخدمين وتحسينها عبر 
يستخدمونه في المتجر. تطبيقات هواتف مفيدة. 


المصدر: و4443 .م ,2017 ,ع امت تحط عة 1ع0ه ]1 .2). 


علاوة على ذلك» يعتبر التسويق عبر الهاتف النقال بديلا التسويق عبر الحاتف كوسيلة تسويق تقليدية 
لتميزه بالرسائل النصية القصيرة إضافة الى تحوله الى وسيط يشمل جميع الأجهزة وذلك باستخدام الهواتف الذكية 
وشرائح 512/1 وتخزين البيانات من خلال الحوسبة السحابية» ميزة التسوق عبر الأنترنت إضافة التسويق المستند 


الى موقع العميل باستخدام نظام تحديد المواقع العالمي 0125 (398 .2 ,2014 ,.21 اأء مص 1). 
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اما بخصوص التسويق عبر تطبيقات الحاتف النقال» فهو يعتبر جزء أساسي من التسويق عبر اللهاتف 
النقال والذي يعمل من خلال التطبيقات على منصات مثل مجتمع الشبكة, الهواتف الذكية وغيرهاء حيث تقوم 
التطبيقات بربط المؤسسات والمستخدمين في أي وقت وفي أي مكان ثم تحويل الاتصال إلى استهلاك» ويقدم 
مسارًا حديدًا للمزج بين فرص الاعمال المتصلة وغير المتصلة بالأنترنت» وف نفس الوقت تتراكم تدريجيا عبر 
التطبيق أنواعًا مختلفة من جماهير الشبكة العنكبوتية ضمن اطر التسويق الرقمي وهذا يتيح له الحصول على بيانات 
المستخدمين (191 .7 ,2020 ,.21 اع ه101 .1ل 
تطبيقات الحاتف النقال ويقصد بما " تطبيق بربحي مصمم للاستخدام على الحاتف النقال يتم 
تنزيله عادة من متجر تطبيقات أشهرها متجر ©11211011) فجميع ال حواتف تدعم استخدام التطبيقات التي يمكن 
ان تزود المستخدمين بالمعلومات» الترفيه او خدمات مستندة الى الموقع كرسم الخرائط"(-181115 عة (22141) 
6 .2 ,2016 ,كلء1ككل مط ن). 
أهم الميزات التي يجب أن يمتلكها تطبيق ال حاتف المحمول هي(856 .2 ,2019 ,1073عع تللر): 
- منتج عالي الحودة يجمع بين التصميم اليد والوظائف لان الهدف منه هو القدرة على حل مشكلة معينة 
للمستخدمين؛ 
- مشاركة الوسائط الاجتماعية المضمنة في التطبيق التي توفر قنوات محانية للإعلان عبر التأثير الفيروسي؛ 
- تؤدي إصدارات أنظمة تشغيل الأجهزة ا محمولة المختلفة (812015010 او 1005 وغيرها) الى الوصول إلى 
المزيد من الأنظمة الأساسية والأحهزة إلى توفير المزيد من الشعبية والمستخدمين واستقلالية المنتج؛ 
- خخحيارات التحليل التي تتعقب الخنصائص الأكثر شيوعًا وتسمح في الوقت المناسب بالتحسين وتصحيح 
الأخطاء واستكشافها وإصلاحها؛ 
- تفضل التطبيقات المحانية على تطبيقاتما المدفوعة البديلة وتسمح باستخدامها من قبل جمهور اوسع؛ 
- خخطة تسويق ناححة تتضمن ترويجًا حيدًا لتطبيقات الأجهزة المحمولة عبر مواقع متاحر التطبيقات ووسائل 
التواصل الاجتماعي؛ 
- يعد الأمان ميزة مهمة للغاية لأي تطبيق هاتف نقال يتضمن نقلا آمنا للبيانات عبر الشبكة والحماية من 
الوصول المباشر إلى الجهاز نفسه؛ 
- إضفاء الطابع الشخصي الذي يتضمن ميزات لإنشاء محتوى مخصص للمستخدم وتلبية احتياحاته اعتمادا 
على طريقة استخدامه للتطبيق. 
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ه خطوات تطبيق التسويق عبر تطبيقات الهاتف النقال: 

من جهة أخرى» بمكن للمؤسسات تقييم إمكانية تطوير التطبيقات لسوقها المستهدف عبر طرح الأسئلة 
الرئيسية التالية: (136-138 .82 ,2016 ,ككك71كلقطن)-قتلاظ عق توع 1 أهطات) 
1. هل التطبيقات تمثل اولوية استراتيجية بالنسبة للمؤسسة؟ لذلك يجب على المؤسسة تحديد أهدافها من تطوير 
تطبيق نخاص بما ووضع الميزانية حسب الاولويات الأهم في بجالات أخرى مثل تحسين التجربة على الموقع 
الالكتروني او الهاتف المحمولء او التواحد على شبكة التواصل الاجحتماعي ثما يرجح أن توفر عوائد أفضل؛ 
2. هل ندشى تطبيق خاص و/ او نستفيد من التطبيقات الحالية؟ يعد إنشاء تطبيق واحدًا فقط من خيارات التسويق» 
فقد تكون خيارات الإعلان والرعاية طريقة أكثر فعالية من حيث التكلفة لبناء الوصول والوعي بالعلامة التجارية؛ 
3. تطبيقات مجانية او مدفوعة؟ حيث يتيح المسوقين عمومًا تطبيقات محانية توفر الاختيار والراحة مقابل الولاء 
وكذلك لزيادة تفاعل العملاء؛ كما بمكن أيضا تقديم تطبيق مجان لعرض الخدمات وتطبيق غير مجاني أي يجب 
الدفع للحصول على ميزات محسّنة او امحتوى؛ 
4. ما هي فئة التطبيق التي يجب استهدافها؟ من الشائع الوصول إلى الشبكات الاجتماعية والموسيقى عبر 
التطبيقات» ولكن بالنسبة لمعظم المؤسسات تعد الألعاب والترفيه هي الخيارات الرئيسية» الا ان ذلك يتعلق 
بنشاط المؤسسة وسوقها المستهدف؛ 
5. ما هي أفضل طريقة للترويج لتطبيقات الهاتف النقال؟ اوجد الباحث (2010) 21161968 الطرق الأكثر 
شيوعًا لاكتشاف التطبيقات هي: البحث في متجر التطبيقات» توصيات من الأصدقاء والعائلة» ذكرها على 
الجهاز او صفحة مشغل الشبكة» ترويج عبر البريد الإلكتروني» وف التلفزيون والمطبوعة؛ 
6 كيفية تحسين التطبيقات بما يتماشى مع الملاحظات؟ يعتمد بجاح التطبيقات بشكل كبير على التعليقات في 
متاجر التطبيقات والحاحة إلى إصلاح الأخطاء وإضافة تحسينات ومنه تظهر الحاحة إلى دورة تطوير مستمرة مع 
تحدينات متكررة» ويساعد ذلك في استكشاف تحليلات جديدة وحلول مطورة ولكن التحدي يكمن في عملية 
القياس الواجب تحديدها مسبقًا فالمراجعة الدقيقة الحد الأدنى لمعدل العائد بالنسبة المئوية لقاعدة المستخدمين 
الذين يستخدمون التطبيق او وظائفه المحتلفة هي مثابة مؤشر أداء رئيسي للتطبيق. 

وتحدر الإشارة الى ان نحاح تطبيق الحاتف النقال لا يرتبط فقط بعدد الميزات التي يحتويها بل يرتبط أيضا 
بعدد مستخدميه الذين قاموا بتنزيله على هواتفهم النقالة» فكلما زادت عدد التنزيلات التي يحصل عليها التطبيق 


زاد ظهوره في متاحر التطبيقات ومنه ترتفع أكثر التنزيلات والمراجعات الإيجابية له عبر خطة تسويق مدروسة 
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جيداء حيث يعتمد ترتيب التطبيق في المتاحر على عدد من العوامل تشكل خوارزميات متاحر التطبيقات (عدد 
التنزيلات وحداثتها عدد المراجعات؛ متوسط تصنيف النجوم للمراجعات)(112 .2 ,2017 ,15:018165). 
ه مميزات وعيوب التسويق عبر تطبيقات الهاتف النقال: 
تعد الأسباب الرئيسية لاستخدام تطبيقات الحاتف النقال مرآة عاكسة للمزايا التي يوفرها لممارسة 
الاعمال والتي تتمثل فيما يلي(856 .2 ,2019 ,5610773 للر): 
- وضوح أعمال المؤسسات للعملاء في أي وقت ومكان؛ 
- إنشاء قناة تسويق مباشرة توفر المعلومات وكتيبات عن المنتجات وخدمة العملاء ببضع نقرات؛ 
- القيمة المضافة للعملاء الاوفياء للمؤسسة عبر رقمنة برنامج للجمع النقاط والمكافآت عبر تطوير تطبيق الهاتف 
النقال الذي سيؤدي إلى المزيد من التنزيلات للتطبيق؛ 
- بناء علامة تحارية والتعريف بما اذ يمكن أن يزيد تطبيق الحاتف من وعي المستهلكين بعلامتك التجارية؛ 
- تحسين التزام العملاء مع المؤسسة عبر تضمين التطبيق لميزات الوصول السريع والسهل إلى منتجحات وخدمات 
ا مؤسسة؛ 
- غنم ندرة تطبيقات الحاتف النقال للمؤسسات الصغيرة الا ان إنشائها يعد ميزة تنافسية تعكس مواكبتها 
التقنيات الجديدة وتحعل منها مبدعة وتقدمية في الأفكار والأفعال. 
من جهة أخرى, هناك بعض المشاكل التي أبلغ عنها المستخدمون والمراجعون لبعض التطبيقات والتي 
تمثلا تحديا يواجه استخدام التطبيق كقناة تسويق مباشر وهي(857 .2 ,2019 ,8610773 للر): 
- الإضافة المزعجة الي تقدم إصدارات مدفوعة؛ 
- الوقت الطويل لتحميل التطبيق؛ 
- الواحهة والميزات ليست سهلة للغاية ومريحة؛ 
- بعض التطبيقات تم تطويرها فقط لواحد من نظام التشغيل ا محمول وبعضها لا يعمل بشكل مناسب لأحد 
أنظمة التشغيل؛ ولا يدعم إصدارات اللغة» ولا يلبي خصائص الأجهزة المحمولة. 
2 . كفاءة إدارة استراتيجية التسويق المباشر الذكي: 
تمت الإشارة سابقا الى مستويات التسويق المباشر بشكل عام؛ الا ان محال تطبيق التسويق المباشر 
الذكي غير مرتبط بالمستوى العملي او التكتيكي بل يستلزم تفكيرا استراتيجيا يتلاءم مع استراتيجية المؤسسة 
ككل فيبدأ بتحديد الأهداف وينتهي بتقييم فعالية الأداء وتحسينه» ومما لا شك فيه ان ذلك يرتكز على ادارة 


مبدعة وذكية استراتيجيا ولديها حيرات ومهارات لمسوقين ومدراء تحقق طا الريادة في السوق. ذلك ان تقنياث 
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علم البيانات والتقنيات التي توفرها البيئة الرقمية وقنوات التسويق المباشر تحتاج الى إدارة ذات كفاءة من اجل 
العمل المنظم والمنسق بين جميع إمكانيات وقدرات المؤسسة. بناءا على ذلك سنحاول التطرق الى استراتيجية 
التسويق المباشر بشكل عام والعمليات والخطوات الواجحب اتباعها ثم معرفة التحديات المرتبطة بتنفيذ استراتيجية 


التسويق المباشر الذكي كتسويق يستخدم القنوات/الوسائط الرقمية ويعمل في إطار التكامل مع القنوات التقليدية. 
٠.2‏ استراتيجية التسويق المباشر: 


عامة تعرف الاستراتيجية بانما "حطة للعمل الإيجابي وهي ضرورية دائما من احل تحقيق اهداف 
المؤسسة"(59 .2 ,2014 ,1131115). ونظرا لذلك نحد ان جوهر استراتيجية التسويق المباشر يتلخص في 
موقعها ضمن استراتيجية المؤسسة ككلء ويرجع ذاك الى قدرة التحكم الإضافي الذي يوفره للمسوق بفضل دقة 
البيانات وطلب الاستجابة المباشرة من العملاء مع إمكانية قياس العائد على الاستثمار بدقة واحراء اختبارات 
دقيقة عبر استخدام القنوات الفردية للتقليل من المخاطر المالية ا محتملة(144 .2 ,2014 ,.21 ]© زمه 1). 


والشكل التالي يوضح موقع التسويق المباشر في استراتيجية المؤسسة وتأثيراته عليها. 


الشكل رقم (12-2): موقع التسويق المباشر في استراتيجية المؤسسة. 


المصدر:(145 .م ,2014 ,.21 اه مه 1) . 


السابق» بأنه يعبر عن الصورة المتكاملة لاستراتيجية المؤسسة التي تنطلق من طرح سؤالين رئيسيين (أين وكيف 
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يحب أن نتنافس) الى غاية الوصول الى انشاء ميزة تنافسية كغاية مركزية لاستراتيجية التسويق» اذ تظهر الروابط 
في نقاط قوة التسويق المباشر المتعلقة اولا بدقة تحليل السوق وتحرئته وتحديد الأسواق الحذابة» وثانيا بمساهمته في 
بناء العللاقات وتقديم مزيج تسويقي. 


أ. عمليات استراتيجية التسويق المباشر الفعال: 
مسر كف عر 


لقد تغير التسويق في نفس الاتحاه فأصبح أكثر مباشرة وتركيرًا وتفاعلية مع التكنولوجيا الحديثة» تعد 
معرفة العميل وخدمته خطوة هامة جدا لإنشاء عملية تسويق مباشر تتضمن 12 خطوة وجب الاهتمام بنجاح 
كل خطوة ذلك اتما توفر معلومات تعمل على تحسين الاستراتيجية وتوحيههاء ثما يقود الى تسويق مباشر فعال 
يحقق المزيد من النتائج وتقليل الحدر ويمكن المؤسسة العثور على أفضل عملائها والاحتفاظ بمم( 112011135 
8-0 10 2007 له أع), وتتمثل هذه الخطوات قِ ما يلي: 
1. تحليل العملاء: تحديد ملف شخصي لاحتياحات العميل ودوافعه وملف تعريف الشراء "ماذا يشترون» ولماذا 
يشترونه؟"؛ 
2. التحليل البيئي: تحتاج المؤوسسات إلى توقع استباقي ليس فقط للاحتياجات الداخلية لأعمالهاء ولكن أيضا 
الخطوة التالية في المنافسة التى يمكن أن تظهر ف البيئة؛ 
3. تحليل المنافسة: يساعد ذلك في تطوير رسالتك الخاصة والتموقع في السوقء ففهم المنافسة يتيح للمؤسسة 
أن تدرك سبب كون منتجها مرغويًا فيه؛ 
4. التنقيب عن البيانات وتوصيفها: بتطوير قاعدة بيانات عن العملاء امحتملين» ثم استخراج وتحليل أكبر قدر 
ممكن من المعلومات ذات الصلة للحصول على أفضل قراءة ممكنة للجمهور المستهدف؛ 
5. الاستهداف: عبر تحسين قاعدة البيانات الخاصة بالمؤسسة لمعرفة أفضل العملاء؛ 
6 تحديد المواقع والتمييز: عبر تطوير العرض او نقطة البيع المركزية في عملية من ثلاث خطوات هي تحديد 
سمات العرض والخصائص التي تجعله فريدًا عن المنافسين ثم تحديد الفوائد التي سيحصل عليها العملاء عند قبول 
العرض» واخيرا تقديم دعوات تتضمن الفوائد الموعودة للاستفادة من العرض؛ 
7. عرض القيمة الفريدة: صياغة الرسالة التي تنقل وعدًا ضمنيًا بقيمة متصورة للعميل» من خلال إضفاء الطابع 
الشخصى على الرسالة بشكل أكبر؛ 
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5. اتصالات تسويقية إبداعية: حيث تتضمن مجموعة الرسائل العديد من مكونات الحملة التسويقية عبر القنوات 
"من النغمة إلى نمط النوع إلى الدعوة إلى اتخاذ إحراء"؛ 
9. قنوات التسويق المباشر: كيف ستوصل رسالتك الى الجمهور المستهدف» أي اختيار قناة تسويق مباشرة من 
شأنتما أن تضع عرض ا مؤسسة قٍِ قلوب وعقول العملاء؛ 
(0. الولاء وتقديم الخدمة: التأكد من أن عمليات الإنحاز والخدمة تعمل بسلاسة ويسر للعملاء؛ 
1 القياس والتقييم: بتتبع النتائج للتعرف على الأخطاء وتصحيحها اذ تعتبر الحملة ناجحة إذا كانت فعالة 
من حيث التكلفة مع تمكن ا مؤسسة قِ الوصول الى العملاء المحتملين؛ 
2. التكيف والابتكار: مراحعة وتنقيح وإعادة تشغيل فإذا لم تكن راضيًا تمامًا عن النتائج فابحث عن حلول 
مبتكرة وأكثر ابداعا سواء في الرسالة التسويقية او قناة الاتصال او أي عنصر اخر من عناصر الحملة. 
ب. الملامح الرئيسية لاستراتيجية التسويق الرقمي: 
وتأكيدا على مبدا التسويق المباشر الذكي الذي يركز على أهمية التكامل مع قنوات التسويق المباشر 
التقليدية بل واستراتيجية التسويق ككلء وذلك بما يتوافق مع استراتيجية التسويق الرقمي الفعالة التي تنفذ على 
اسس التسويق المباشر. يؤكد أيضا الباحثين في صياغة ملامح استراتيجية التسويق الرقمي الفعالة والناححة على 
التكامل والتفاعل بين القنوات الرقمية والتقليدية كأساس وجزء مهم من التسويق متعدد القنوات بحيث يجب أن 
تكون ملامحها كالتالي(16 .2 ,2016 ,كلء20551ط)-81115 عة تع قطن ): 
- استخدم أهدافًا واضحة لتطوير الأعمال والعلامة التجارية ومساهمة العملاء المتوقعين والمبيعات عبر 
الأنترنت للأنترنت او القنوات الرقمية الأخرى؛ 
- التناسق مع أنواع العملاء الذين يستخدمون القناة التسويقية بحيث يمكن الوصول إليهم بشكل فعال 
من خلال القناة؛ 
- تحديد عرض ذو قيمة ومقنع عبر القناة الرقمية يحب توصيله بشكل فعال إلى العملاء؛ 
- حدد مزيجًا من أدوات الاتصال عبر الأنترنت وغير المتصلة بالأنترنت المستخدمة لذب الزوار إلى موقع 
المؤوسسة على الويب او التفاعل مع العلامة التجارية من خلال الوسائط الرقمية الأحرى كالبريد 


الإلكترون او الحاتف النقال؛ 
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الثير رود صصص وك اوور المواعيين السويق الساشر اللاكن 
85 رحلة العميل من خلال عملية الشراء أثناء قيامه باحتيار المتتجات وشرائها باستخدام القناة الرقمية 
حنبًا إلى جنب مع القنوات الأخرى؛ 
- إدارة دورة حياة العملاء عبر الأنترنت من خلال مراحل جذب الزوار إلى موقع الويب وتحويلهم إلى 
عملاء والاحتفاظ بهم وتطوير العلاقة معهم. 
2 . تحديات التسويق المباشر الذكي وطرق معالجتها: 
أ. تحديات التكامل بين ذكاء التكنولوجيا الحديثة وذكاء المسوقون المباشرون: 
يرى الباح ث(بشرى, 2021, 83 .6) ان التسويق الذكي هو نتيجة لتطور العقل التسويقي وشدة 
المنافسة وتقييد بيئة الاعمال ومكملا لعمل نموذج التسويق التقليدي. فالعقل التسويقي مر بعدة مراحل متزامنة 
مع التطور التكنولوحي أحدثها مرحلة التسويق 5.0 التي تركز الاهتمام فيها على الاستفادة القصوى من فرص 
وامكانيات التكنولوجيا الحديثة. رغم ذلك يشير(8 .2 ,2021 ,.21 © 1206161 .”1) الى ان مبدأ التسويق 
0 هو" التكنولوجيا يحب أن تتبع الاستراتيجية". 
لتحقيق ذلك» يجب على المؤسسات الاستفادة من التكافل المتوازن بين ذكاء الإنسان والتكنولوجيا 
فمثلا قد يتمتع الذكاء الاصطناعي بالقدرة على اكتشاف مات سلوك العملاء غير المعروفة سابقًا عبر البيانات 
الكثيرة ولكن رغم قوتما الافتراضية إلا أن البشر فقط هم من يمكنهم فهم البشر الآخرين وتفسير الدوافع الكامنة 
وراء سلوكهم؛ كما لا أحد يعرف كيف المسوقين المخضرمين استخرجوا الأفكار وطوروا الحكمة ولم يتمكن 
التقنيون من بناء آلة يمكنها إحراء اتصال على المستوى البشري مع العملاء( ,2021 ,.31 اه 1206112 .12 
9-10 .02). والشكل التاللي الذي بمثل هرم إدارة المعرفة بين محال قدرات البشر وقدرات التكنولوجيا. 
الشكل رقم (13-2): هرم إدارة المعرفة. 


حكمة 
مجالات الانسان 
بصيرة 
مجالات ف 
الآلة مم / ومة 
بيانات ظ 
و ضاء ظ ١‏ مجال الانسان 


المصدر:(113 .2 ,2021 ,.21 غء 01612 ]1 .2). 


151 


وقد أشار الباحث (ناظم الزهيري» 2023, صفحة 45)أن استخراج رؤى ذات مغزى من البيانات 
يتطلب تحليل البيانات التي تستلزم الدور المهم لعلماء البيانات كمتخصصين في جمع البيانات وتنظيمها وتحليلها 
وتفسيرها للعثور على الاتحاهات والأتماط والارتباطات والذين يعملون بشكل وثيق مع قادة الاعمال نحو السعي 
الى تحديد اهداف مثل: تقسيم العملاء وتحسين المنتحات والخدمات باستخدام خوارزميات التعلم الألي المتقدمة 
والنماذج الإحصائية» وفحص البيانات الضخمة للكشف عن الأنماط والرؤى التي تساعد المؤسسات على اتخاذ 
قرارات سليمة ومستنيرة. 
من جهة أخرىء بحد ان الباحفون(47 .2 ,2007 ,.21 © 111011135) طرحوا تساؤل مهم عن 
جدوى امتلاك او الحصول على البيانات» ذلك ان استخخراج المعلومات من قاعدة البيانات يجعل متخخذ القرار 
في مجموعة كبيرة من الحقائق والأرقام التي ما ل يتم تحويلها إلى شيء مفيد عبر تحليلها وتفسيرها كخطوة اولى 
والأهم من ذلك هو العمل على تكاملها من اجل اتخاذ قرارات جيدة. 
بناءا على ذلك» فان استخدامات التكنولوجيا الحديثة التي تقع ضمن محال الركيزة الاولى والثانية من 
مرتكزات التسويق المباشر الذكي تتطلب إدارة من المسوقين المباشرين الذين يملكون مهارات وخبرة وذكاء وذلك 
من اجل صياغة استراتيجية ذات كفاءة وادارتها بشكل جيد بالتكامل مع استراتيجية المؤسسة ككلء والا فلن 
تتحقق الاستفادة المثلى من التكنولوجيا الحديئة وستواحه مجموعة من التحديات التي تقودها الى الفشل. 
ب. تحديات تطوير وإدارة استراتيجية التسويق المباشر الذكي: 
بعض التحديات في إدارة استراتيجية التسويق عبر الأنترنت المنتشرة بشكل شائع في العديد من المنظمات 
تشمل التالي«(25 .7 ,2016 ,كلء51ل2طن)-115[اظ عة تع قطت ): 
- المسؤوليات غير الواضحة للعديد من أنشطة التسويق عبر الأنترنت المختلفة لم يتم تحديد أهداف محددة 
للتسويق عبر الأنترنت؛ 
- تخصيص ميزانية غير كافية للتسويق عبر الأنترنت بسبب طلب العملاء يتم التقليل من أهمية الخدمات عبر 
الأنثرنت وحفمل أن يكتسب المنافسون حصة في السوق من خحلالها أنشطة متفوقة عبر الأنترنت. تمدر 
الميزانية كأجزاء مختلفة من تحربة المؤسسة مع الاستخدام؛ الأدوات او الموردين دون تحقيق وفرات الحجم؛ 
- الم يتم تطوير عروض القيمة الجديدة عبر الأنترنت للعملاء حيث يتم التعامل مع الأنترنت على أتما "محرد 


قناة أخرى للتسويق" دون مراجعة الفرص المتاحة لتقديم خدمات مميزة ومثبتة عبر الأنترنت. 
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4 ا 2/26 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د 4 5 5 .2 1 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 
- لا يتم قياس نتائج التسويق الرقمي او مراجعتها بشكل كافيء لذلك يمكن للإجراءات لا تؤخذ لتحسين 

الفعالية. 
- يتم اتباع نج تحريبي وليس مخططًا لاستخدام الاتصالات الإلكترونية مع تكامل ضعيف بين اتصالات 


التسويق عبر الأنترنت وغير المتصلة. 
2ه معالجة تحديات ادرة استراتيجية التسويق المباشر الذكى: 


اقترح الباحثون(115+116 .2 ,2021 ,.21 اع ©1201 .”1) فكرة التكامل الوظيفي بين 


المسوقون والاداريين والتكنولوجيات الحديثة وجمع نقاط قوة كل منها كالتالي: 


- التفكير التعاوني البشري والآلي: لا يمكن لأي آلة أن تحل محل البشر في كتابة ملخصات الحملات الاعلانية 
او إنشاء نص إعلان من الصفر عبر صياغة الرسالة الصحيحة التي تعكس موقع العلامة التجارية فأحهزة 
الكمبيوتر ليست مثالية لتصميم حملة أصيلة وحديدة فالإبداع هنا مرتبط بقدرات ذكاء البشرء الا أن الذكاء 
الاصطناعي يساعد في تحسين الإعلانات عن طريق اختيار كلمات وألوان وتخطيط أفضل. 

- الإنسان والآلة في واجهة العميل: حيث تقوم المؤسسات بتقسيم الخدمة للسيطرة على التكاليف وإدارة المخاطر 
وإدارة التكامل بين القنوات الرقمية والتقليدية» اذ يتم احتيار القئاة على طبقات العملاء مثل: استخدام 
الآلات لتأهيل العملاء المحتملين وكذلك التفاعل مع العملاء ذوي التكلفة المنخفضة لخدمة العملاء» لان 
أجهزة الكمبيوتر مناسبة فقط للاستفسارات التي يمكن التنبؤ بما والمهام القابلة للبربحة التي تعالح الحلول مثل 
أكشاك الخدمة الذاتية وروبوتات امحادثة المعاملات والاستفسارات الأساسية فقطء. كذلك الاعتماد على 
الموظفين حيث التفاعلات مع البشر تخصص للعملاء الأكثر قيمة بسبب التكلفة العالية للحدمات» ذلك 
ان الموظفين هم أكثر ملاءمة لأداء دور استشاري للعملاء اذ يسمح الفهم السياقي الفائق بالتكيف مع 


الظروف غير المتوقعة وسيناريوهات العملاء غير العادية. 
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4 ا 1 8 5 98 1 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


الشكل رقم (14-2): التعاون بيت قدرات الآلة والبشر. 


المصدر:(117 .2 ,2021 ,.21 اع 12ع0غ0 ]1 


قادر على حجب الضوضاء واستخلاص البصيرة 


وتطوير الحكمة 


ماهر في التفكير التباعدي وإيجاد الحلول 


خارج الصندوق 


عظيم فى استخدام التعاطف لإنشاء اتصال له 


صدىكى 


مرن للمهام التي تعطلب الفهم السياقي والتفكير 


المدطقي 


5 


كفاءة في معالجة البيانات واستخراج المعلومات 


وإدارة المعرفة 


بالسرعة والحجم 


موئوق به للمهام المعكررة والقابلة للبرمجة ظ 


.)2 


اما فيما يتعلق بتحديات إدارة وتطوير استراتيجية التسويق المباشر الذكي فقد تم تقدم إطار ضم سبعة 


عناصر يمكن من خلالها معالجة هذه التحديات وهي تتمثل فيما يلي: 


عناصر 
نموذج" 75" 
الاستراتيجية 


الجدول رقم(12-2): تحديات إدارة وتطوير التسويق المباشر الذكي . 


التطبيق على استراتيجية التسويق الرقمي 
المباشر 
أهمية التسويق الرقمي في التأثير على 


استراتيجية المؤسسة ودعمها. 


تعديل اليكل التنظيمي لدعم التسويق 
تطوير نظام عمليات خاصة وإجراءات 
ومعلومات لدعم حملة التسويق الرقمي . 


توزيع الموظفين حسب حصائصهم مثل 
تكنولوحيا المعلومات مقابل التسويق» 


قضايا الرئيسية من الممارسة والأدبيات 


الحصول على الميزانيات المناسبة وتقديم القيمة والعائد على الاستثمار من 
الميزانية» واستخدام منهج التخطيط السنوي واستخدام التقنيات التسويق 
الرقمي للتأثير على استراتيجية المؤسسة والتي تكون ملائمة لما في النمجال 
التنظيمي والتسويقي. 

تكامل الفرق التسويق الرقمي والتجارة الالكترونية مع الإدارة الأخرى والتسويق 
وموظفي تكنولوجيا المعلومات» واستخدام فرق توحيهية متعددة الوظائف 
تخطيط الحملة يعتمد على منهج تكامل الإدارة ومشاركة معلومات العملا 
إدارة جودة العملاء توحيد تقرير فعالية التسويق الرقمي, الحلول الداحلية مقابل 
أفضل الحلول الخارجية في مقابل الحلول التقنية المتكاملة الخارحية 

الاستعانة بمصادر داخلية مقابل الخارحية وتحقيق التأييد ومشاركة الإدارة العليا 


في التسويق الرقمي» تعيين موظفين والاحتفاظ بحم وتطويرهم وتدريبهم 
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1 ا عل ع لعا 3/2/2 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د 3 5 5 5 ٠‏ 
الفصل الغاني الإطار المفاهيمي للعسويق المباشر الذكي 


الاسلوب | الطريقة التي يتصرف بما المدراء الرئيسين ف | دور فريق التسويق الرقمي في التأثير على الاستراتيجية» هل هو ديناميكي مؤثر 
تحقيق اهداف المؤسسة والأسلوب الثقاقي | ام متحفظ يبحث عن مكانة. 
المهارات القدرات المميزة للموظفين الرئيسيين المرتبطة | مهارات الموظفين في مجالات محددة كاختيار الموردين وإدارة المشاريع وجميع 
بمجموعة مهارات محدد لأعضاء فريق العمل. | اساليب التسويق الالكتروني. 
الأهداف | المفاهيم الارشادية لمنظمة التسويق الرقمي | تحسين الادراك بأهمية وفعالية فريق التسويق الرقمي بين كبار المدريين والموظفين 
الفائقة والتي تعد جزءا من القيم والثقافة المشتركة» | الذين يعملون مع اتصاصي التسويق وتقنية المعلومات. 
فقد يختلف التصور الداحلي عن الخارحي 


لمذه الاهداف. 


المصدر: (26-27 .72 ,2016 ,كآء120551ن)-15لاظ عة توع قطن )). 


بناءا على كل ما سبق» فان بحاح استراتيجية التسويق المباشر الذكي يرتبط ويعتمد أيضا على الاستغلال 
الامثل للكفاءات الاستراتيجية التي تعتمد عليها المؤسسة وتحقق التميز من لالحا والتي تجمع بين المهارات 
والتقنيات الحديثة سواء المرتبطة بالتكنولوجيا او لا. والتأكيد هنا على مفهوم الكفاءة باعتبار اتمحا فعل الأشياء 
بشكل صحيح فهي تعكس بحاح العمليات الداخلية كتقليل الفاقد وتقليل استخدام الموارد وتحسين التكامل 
وتقاسم الموارد» في مقابل الفعالية التي تركز على بحاح التفاعلات مع البيئة الخارحية أي القيام بالأشياء الصحيحة 
وذلك بتشجيع الاستراتيجيات واهداف الاعمال التي تركز على العملاء وتؤدي الى زيادة انشاء عروض القيمة 
المضافة ومنه زيادة رضا وولاء العملاء (15 .2 ,2009 ,241-5113111111211). ومنه فانه لا يمكن ان تتحقق 
الفاعلية الا بوجود الكفاءة التي يجب ان يتصف بما أداء المؤسسة» ذلك ان فعل الأشياء بشكل صحيح هو 
الذي يقودنا الى القيام بالأشياء الصحيحة والعكس صحيح. 

في هذا الصدد» تعرف الكفاءات باتما "مزيج من المهارات والتقنيات التي تقدم قيمة للعملاء» فهي 
تجمع بين المعرفة والمهارة والسلوك من احل القيام بالشيء الصحيح في الوقت المناسب"( 86 0011[ 
7 .6 ,2018 ,161111262). أما الكفاءات الأساسية فتمثل القدرات المميزة الرئيسية التي تمتلكها المؤوسسة 
ومعرفتها أمر مهم لتطوير الاستراتيجية(34 .2 ,2015 ,11011615611). كما يقصد بالكفاءات 
الاستراتيجية أتما مجموع المهارات الأساسية النادرة التي تمتلكها المؤسسات وتساهم في حلق ميزة مستدامة تسمح 
لها بالصمود في بيئتها (بن غالية و مداح عرايي» 2022, صفحة 100). ومنه فان الكفاءات هي مزيج من 
القدرات الاستراتيجية التي تتميز من خلالها المؤوسسات. والتي بدورها تضم مجموعة من القدرات التسويقية 


والتكنولوجية والإدارية إضافة الى القدرات الابتكارية بما في ذاك الابتكار التسويقي (زريق» 2017 صفحة 
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. ا عع ل 2/22 عاد عاد عاد عاد عاد عد 6د 6د . 5 5 95 أ 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 
9). حيث بمكن ان نعرف القدرات التسويقية باتما الطريقة المتكاملة في توظيف المعارف ومهارات وموارد 
ولرادي» 2016, صفحة 9). وقد حددت دراسة الباحثين 20059 ,11/101521 ع8 1701111©5) القدرات 


التسويقية الى ما يلى: 


- قدرات المزيج التسويقي او القدرات التسويقية المتخصصة كادارة وتطوير المنتجات» إدارة التسعير والبيع 
والاتصال التسويقي وادرة قنوات التوزيع؛ 
- قدرات تطوير وتنفيذ التسويق الاستراتيجي او قدرات التسويقية الميكلية/الهندسية ويعبر عنها بثلاث قدرات 
هى إدارة المعلومات التسويقية» التخطيط التسويقى والتنفيذ التسويقى. 
وبشكل عامء حسب (2018 ,1511112163 8 10101612) فان مقومات الكفاءات الاستراتيجية تضم 


الآت وذلك نقلا عن (بن غالية و مداح عرايي» 2022, صفحة 100): 


أ. المعرفة: هي مزيج من المعلومات المتراكمة والتكنولوجيا والخبرة والمهارة والحكمة التي تحمل سمات الابتكار 
والإبداع والتجديد والتي ترتكز على التأهيل العلمي الأكاديمي» التأهيل العملي من الممارسة» تراكم الخبرة؛ 


ب. المهارة: هي أداء نشاط معني بطريقة ملائمة وبدقة وسرعة» وهي نشاط متعلم يتطور من خلال 


الممارسة تدعمه التغذية الراجعة» وفق سيرورة وأهداف محددة مسبقا ما يجعل المهارة أكثر ضمنية وفنية؛ 


ج. الاستعداد: أي قدرة الفرد على ممارسة وتنفيذ المهام بكفاءة عالية وتفوق» فهي ترتبط بموية وإرادة الفرد 
وتحفزه لتأدية المهام بأحسن ما يستطيع. 

علاوة على ذلكء فقد اعتمد الباحث (جواد محمد رضاء 2021» صفحة 99)نفي دراسته على ثلاث 
ابعاد للتسويق الذكي منها التسويق التعاوني الرقمي الذي يجمع بين الأنشطة التسويقية والتكنولوجيا الرقمية» 
وتمكين راس المال البشري مع تعاون راس المال الاجتماعي من احل بناء المعرفة وتطويرها والتعاون لتجميع الموارد 
والتكامل لتحقيق اهداف المؤسسة. وهذا يسلط الضوء أكثر على الأهمية الجاسمة للمورد البشري في المؤسسة 
ودوره في ترقية أدائهاء وذلك بفضل المعرفة والخبرة المتراكمة التي تقوده الى اكتساب الرؤية والحكمة من احل ريادة 
الاعمال وتحقيق الأهداف عبر وضع استراتيجيات متميزة وتنفيذها بكفاءة معززة بالقدرات التكنولوحية ومنه 


النجاح في الأسواق بفعالية. 


156 


كل ذلك بحدث من خلال التحكم في إدارة أنشطة التسويق المباشر الذكي وتقييمها عبر قياس الأداء 
لتعزيز التحسين المستمر» حيث يعتبر موضوع قابلية قياس الاستجابة ومنه قياس أداء الحملات من أهم خصائص 
التسويق المباشر منذ ظهوره. وفي هذا الصددء يعد قياس الأداء جوهر إدارة الأداء والركيزة الاولى لإنشاء النظام 
الذي يضم أيضا عمليات التحليل واجراء التغييرات من احل دفع أداء الاعمال والعائدات» وذلك عبر عدة 
مناهج يمكن أيضا للمسوقين عبر الأنترنت تطبيقها( .2 ,2016 ,1115-2051 عة تقطن 
4 إضافة الى ما تم التطرق اليه في موضوع قياس الاستجابة والأداء عبر قنوات التسويق المباشر الذكي 


ضمن هذه الدراسة» نعرض الشكل التالي الذي يوضح عامة المراحل الرئيسية لعملية قياس الأداء. 


قياس : ماذا؟ مت ؟ 
ياس 3 اكد ماذا يحدث؟ قياس الأداء 
وكيف؟ 2 


اجعة: م.؟ مع ؟ كدي 0 


المصدر:(555 .7 ,2016 ,كلء1ككل مطن)-11115 عق توعلقطب). 


يوضح الشكل السابق» الحوانب الرئيسية للتحكم في خطة التسويق حسب الباحث 1201161 (1997) 
5549 .م ,2016 ,كعأع1كلقطن-كتلاظ عة وعلمطن)): 


- المرحلة الاولى" تحديد الأهداف": حيث يتم تحديد أهداف نظام القياس وهي عادة أهداف التسويق الرقمي 
الاستراتيجي كمدخل لنظام القياس» حيث الحدف من نظام القياس هو تقييم ما إذا كانت هذه الأهداف 
قد تحققت وتحديد الإحراءات التسويقية التصحيحية لتقليل التباين بين مؤشرات الأداء الرئيسية المستهدفة 
والفعلية؛ 


- المرحلة الثانية "قياس الأداء": جمع البيانات لتحديد المقاييس المختلفة التي تشكل جزءًا من إطار القياس؛ 
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- المرحلة الثالفة "تشخيص الأداء": هي تحليل النتائج لفهم أسباب الاختلاف عن الأهداف واختيار حلول 
التسويق لتقليل التباين؛ 
- المرحلة الرابعة "الاجراء التصحيحي": ف سياق التسويق الرقمي يتمثل في تنفيذ هذه الحلول كتحديثات 
للمحتوى والتصميم والاتصالات التسويقية المستمرة» وفي هذه المرحلة تتكرر الدورة المستمرة ربما بأهداف 
معدلة. 
وأخيرا نشير الى أهمية وحود نظام لإدارة عمليات التسويق المباشر الذكي في إطار تكامل قدرات 
وامكانيات البشر والتكنولوجياء وذلك بشكل كفؤ وفعال يتضمن أيضا تقييم وقياس الأداء والعمل على استمرار 
دورة الابداع والابتكار بمشاركة العملاء» أي ضرورة الاهتمام بالخطوتين الأخيرتين من عمليات التسويق المباشر 
الفعال المذكورة سابقا وهما: القياس والتقييم ثم التكيف والابتكار بما يعكس حرص المؤسسة على تحقيق الأداء 
الأفضل والتغيير الأفضل. 
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4 اث ا : 5 5 93 1 
الفصل الثاني الإطار المفاهيمي للتسويق المباشر الذكي 


خلاصة: 


تميز هذا الفصل بعرض مجموعة من النقاط المهمة تم تقديمها في محوران رئيسيان. حيث اشتمل احور 
الاول على طرح مفهوم التسويق المباشر الذكي اعتمادا على أبرز خصائصه كمحددات حاسمة ومراحل تطوره 
اما امحور الثاني فقد عرض مرتكزات التسويق المباشر الذكي وهي ثلاثة: كفاءة الاستراتيجية التسويقية» تكنولوجيا 


البيانات ووسائط وقنوات التسويق المباشر معتمدة على البيئة الرقمية. وعليه نستخلص النقاط المهمة التالية: 


ه التسويق المباشر هو مفهوم متعدد الابعاد وتعبر انشطته وممارسته عن تنفيذ التسويق الحديث؛ 

ه التسويق المباشر الذكي يقدم فرص هائلة للمسوقين ويستفيد من مزايا التكنولوجيا الحديثة؛ 

ه فعالية التسويق المباشر الذكي تتطور وتتفاعل مع التسويق المباشر التقليدي وجميع أنشطة التسويق 
الأخرى في المؤسسة. 

ترتبط فعالية التسويق المباشر الذكي بكفاءة الاستراتيجية المصممة والاستخدام الناجع للتكنولوجيا في 
إطار التعاون والدعم على المستوى الاستراتيجي والعملي للتسويق المباشر؛ 

تعد تكنولوجيا علم البيانات الحديثة معزز مهم لأنشطة التسويق المباشر الذكي أهمها الذكاء الاصطناعي؛ 

ه تقدم قنوات والوسائط الرقمية فرص رائعة للمسوقين المباشرين مع تميزها وانفرادها بانخفاض التكاليف 


وسهولة قياس الاستجابة مقارنة مع باقي القنوات التقليدية. 
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٠ 
ا‎ 


لبأ شن وتان 


تمهيدك: 

طرح الباحثين (396 .2 ,1998 ,.21 © 13.01155©211) تساؤلا حول حالة الثقة باعتبارها سببا 
او نتيجة؟ او اتما تفاعلية وهل يختلف هذا باحتلاف التخصصات؟» ولقد أشاروا في دراستهم ان المنظرين 
والباحثين في محال الثقة يمكنهم ان يصمموا المفهوم كمتغير مستقل(سبب)» كمتغير تابع (ناتج تأثير) او متغير 
كمتغير تابع للمتغير المستقل التسويق المباشر الذكي» حيث نعتبر هذه الخصائص سوابق تسهم في تنمية ثقة 


العملاء. 


ومنه سنستعرض في هذا الحزء أولا ذكر حصائص التسويق المباشر الذكي عبر القنوات المباشرة الرقمية 
الموحه للعملاء التي تمثل ستة ابعاد وهي تستهدف تلبية جميع قيمهم والتأثير في مدركاتهم وعواطفهم في سبيل 
اثراء معرفتهم بالمؤسسة ومنتجاتما وخدمتها وتحاريهم أيضا وتكوين روابط احتماعية وعلائقية مميزة تكون الثقة 
أساسها ودافعها. وثانيا نتتطرق الى علاقة التسويق المباشر بموضوع ثقة العملاء بشكل عام مع ذكر ابعاده بشكل 
خاص والتي تعمل كمحرك وآلية تدفع ثقة العملاء نحو الاستمرار والتطور. إضافة الى ذلك سنتناول بيئة التسويق 
لمباشر الذكي كمؤثر مهم على مواقف ومدركات العملاء وسلوكياتهم وكذلك على العلاقة بين التسويق المباشر 


الذكى وثقة العملاء اما بدفعها إيجابا او سلبا. 
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1. خصائص التسويق المباشر الذكى: 
1.. مدخل عام الى خصائص التسويق المباشر الذكي: 

ان كفاءة وفعالية تنفيذ التسويق المباشر كمفهوم ذو طابع استراتيجي لديه تأثير على استراتيجية 
المؤوسسات يرحع الى مجموعة الخصائص التي يتميز بماء الا ان المسوقين المباشرين لم يتمكنوا من الوصول الى 
تحقيقها بالطريقة المثلى المرحوة وبالدقة المطلوبة» وقد أشار الى ذلك الباحث(37 .2 ,1995 ,10ع561208) 
في انتقاده لتعريف التسويق المباشر الذي قدمه الباحثان (1992 ,121165612[ع1/11 .[ ع8 82111 .1 .0) 
فحسب رايه فان التعريف كان يثل النوع المثالي للتسويق المباشر ويعكس جوهره في أنقى صوره كما يوضح 
خحصائص نظام التسويق المباشر الا انه لا يعكس واقع الممارسة والتطبيق على الرغم من اعترافه بإمكانية وجود 
مثل هذا النظام. الا ان التكنولوجيا الحديثة وي العصر الرقمي مع تطور الفكر التسويقي اتاح الفرصة أمام 
المؤوسسات وعزز قدرتها في تحقيق ما تصبوا اليه من أداء ناحح وفعال في كل مرحلة من مراحل تنفيذ التسويق 
المباشر ليصبح مفهوما يتصف بالذكاءء اذ يرتكز على التكامل بل الاندماج والتحالف بين قدرات التكنولوجيا 
الحديثة مع كفاءة المسوقين المباشرين لتحقيق الافضل» كما مكن المؤسسات من تحنب كل ما يدمر علاقاتها مع 


واعتمادا على عمليات التسويق المباشر الفعال والتي أشرنا اليها سابقا كمراحل لاستراتيجية التسويق 
المباشر» وما يوضحه الشكل التالي بحد ان الهدف من كل عملية هو العمل على تحقيق الأفضل في كل خطوة 
تمر كما. وينتج عن ذلك مجموعة من الخصائص التي تتحول الى قيمة مضافة للمؤسسة والعملاء على حد سواء. 
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الشكل رقم (1-3): عمليات التسويق المباشر الفعال. 


تحليل العملاء - السلوك الأفضل 


التحليل البيئتى -السياق الأفضل 


العحليل التنافسي-الفوائد الأفضل 


الاستهداف-السوق الأفضل 
تحديد التموقع والتميز-الاستراتيجية الأفضل 


عرض البيع فريد-العرض الأفضل 


الاستراتيجية 


5 الاتصالات التسويقية الإبداعية - الرسالة الأفضل 
والابداع التسويقي 


قئوات العسويق المباشر-الاتصال الأفضل 


الوفاء والخدمة -الرضا الأفضل 


0 قياس و تقييم-الأداء الافضل 
بالعاداقات : 
التكيف والابتكار-التغيير الأقضل 


المصدر:(8 .27 ,2007 ,.21 أء 025طمط 1). 

بالتالي» من الشكل يتضح انه هناك أربع مراحل تتضمن كل مرحلة ثلاث خطوات حيث: 

1. بحوث التسويق او الذكاء التسويقي: ويمكن من خخلالحا تحديد السلوك الأفضل" 4اع71 ع1 
7101 السياق الأفضل']):02]6© 11816 1126" المنفعة الأفضل"11]5مء6 غاع 1 ع1"؛ 

2. قاعدة البيانات والتسويق التحليلي: ويمكن من خلالها تحديد المعلومة الأفضل" ]ع1 166 
0 السوق الأفضل']10211>6 16ع11 116" الاستراتيجية الأفضل" 14ع11 166 
لا5 451216 

3. الاستراتيجية والابداع التسويقي: ويمكن من خلالحا تحديد العرض الأفضل"06715 داع ع1" 
الرسالة الأفضل" 12655286 +1181 116" الوسيط/القناة الأفضل "706012 غاع 1 16"؛ 

4. الاستجابة والتسويق بالعلاقات: ويمكن من سخلالها تحقيق الرضا الأفضل" 53615121102 غداع 1 ع1" 


الاداء الأفضل" 061101102126 أاع11 ع1" التغيير الأفضل"عع مقطء اع 21 16". 


الا انه ووفق هذه الدراسة نركز على ما يمكن ان يدركه العملاء من هذه الأنشطة التسويقية المباشرة عند 
استخدامهم للقنوات والوسائط الرقمية التفاعلية وتأثير ذلك على سلوكياتهم. وقد اكد الباحثين( 12016161 .”1 


4 .م ,2021 ,.21 غ©) على ان المؤسسات يمكنها استخدام التكنولوجيا في التسويق الحديث كالتالي: 
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الفصل الغالك الاج وإ مب د يري فق المباشر الذكي وتدمية ثقة العملاء 

1. التقنيات/ التكنولوجيا الحديثة الخلفية: التي يتم استخدامها في المكتب الخلفي مثل: الذكاء الاصطناعي "1" 
والبلوك تشين "5101601781 " وهي تلعب دورًا مهما في دعم تكامل الأنشطة التسويقية وتحسين الكفاءة؛ 

2. التقنيات/ التكنولوحيا الحديثة الأمامية: والتي تستخدم لتعزيز تقنيات الواجهة الأمامية مثل: المستشعرات 
والروبوتات والأوامر الصوتية بالإضافة إلى الواقع الافتراضي والواقع المعزز عبر نقاط الاتصال الشخصية في 
بعلة الحديا . 

كما قام الباحثين(14 .2 ,2016 ,كلء20551)-111115 ع8 «9ع11211)) بتلخيص مشهد 

تكنولوجيا التسويق الذي تضم مجموعة من التقنيات المتاحة للمسوقين وهي: 

1. التجربة التسويقية: استخدام المزيد من التكنولوجيا المتخصصة التي تؤثر بشكل مباشر العملاء الحاليين 
وامحتملين عبر دورة حياتمم كالإعلان والبريد الالكتروني والوسائط الاجتماعية وتحسين محرك البحث وتسويق 
امحتوى واختبار (1// وتطبيقات التسويق الحديث في الواجهة الأمامية؛ 

2 عمليات التسويق: استخدام التكنولوجيا للأدوات والبيانات لإدارة المككتب الخلفي للتسويق كالتحليلات 
وإدارة موارد التسويق وإدارة الأصول الرقمية وإدارة التسويق الرشيق. 

3. البرامج الوسيطة للتسويق: مثل منصات إدارة البيانات وإدارة العلامات" 128" والموصلات السحابية وإدارة 
المستخدم وخدمات واجهة برحة التطبيقات؛ 

4. منصات العمود الفقري للتسويق: مثل إدارة علاقات العملاء وأتمتة التسويق وإدارة المحتوى ومحركات التجارة 
الإلكترونية؛ 

5. حدمات البنية التحتية مثل قواعد البيانات وإدارة البيانات الضخمة والحوسبة السحابية وأدوات تطوير 
البربجيات؛ 


6. خدمات الإنترنت: مثل 1*206500[16 و 16[ع 000 و 177/1]161' التي تشكل أساس بيئة التسويق اليوم. 
وبناءا عليه» يمكننا ان نميز بعدين لاستخدام التكنولوجيا في التسويق المباشر الذكي يتمثلان في: 


1. توظيف التكنولوجيا الحديثة ضمن مستوى العمليات الاستراتيجية للتسويق المباشر لتعزيز قدرات المؤسسة 
في فهم العملاء واثراء المعرفة أكثر وهذا أيضا يدعم دقة استهداف العملاء واضفاء الطابع الشخصي على 


مهاف مغنتمانت اللاسينة والففظ. الى تقددها نياقرة عن القنوانت والسائط اقيق 
و لمؤسسة والعروض التي تقدمها مباشرة عبر القنوات والو لرقمي 
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2. استخدام التكنولوجيا الحديثة عند نقاط الاتصال مع العملاء عبر الانترنت ضمن مستوى العملي للتسويق 
المباشر لدعم وتعزيز التواصل وترقية التفاعل وتحسين الخدمة واثراء التجربة عبر القنوات والوسائط الرقمية. 
وكل ذلك ينتج عنه تحسين كفاءة أداء المسوقين وفعاليتهم الموجهة نحو خلق القيمة من وجهة نظر 
العملاء لترقية مستويات الرضا وتنمية الثقة ومنه الالتزام واستمرار التعامل مع المؤسسة» والشكل التالي يوضح 
خصائص التسويق المباشر الذكي الموجه نحو العملاء. 


الشكل رقم (2-3): خصائص التسويق المباشر الذكي. 


اثراء معرفة العملاء ْ 


ترفية مستوى التفاعل» جودة خدمة العملاى اثراء تجربة العملاء 


المصدر: اعداد الباحثة. 
1.. خصائص التسويق المباشر الذكي المرتبطة بالمستوى التسويق الاستراتيجي: 
1 ااثراء معرفة العملاء كجوهر للتسويق المباشر الذكي: 
أ. مفهوم معرفة العملاء ودورها في أنشطة التسويق المباشر الذكي: 
ان بناء علاقة مع أفضل العملاء والحفاظ عليها يتطلب معرفة احتياحاتهم والتفضيلات والمواقف 
والسلوكيات ثم العمل على تلبيتها وهذا هو الأساس الجوهري لحملة تسويق مباشر فعالة(,.21 © 11011225 


5 .28 ,2007). ويتحقق ذلك ضمن مراحل عملية التسويق المباشر عبر القيام بيبحوث التسويق الخاصة 


بالعملاء وجمع بياناتهم وتتبع سلوكهم لتكوين قاعدة بيانات تمكن المؤسسات من "تحديد السلوك الأفضل" ثم 
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تحليلها "امتلاك المعلومة الأفضل" لبناء وتوليد ونشر المعرفة وكل ذلك في سبيل بناء علاقات صلبة مع العملاء 
تتجاوز توقعاتهم وتسعدهم وتتوافق مع قيمهم حاليا ومستقبلاء وتعتبر الأساس الذي يبنى عليه جميع عمليات 
التسويق المباشن واهم تخصائصة: 
يقصد بالمعرفة على أتما " القدرة على تفسير البيانات والمعلومات واستيعابما» واستحضارها سواء كانت 
ضمنية او ظاهرة لأداء المهمات الموكلة للأفراد بإتقان أو لاتخاذ قرارات صائبة" (الطائي و العبادي» 22009 
صفحة 139). وقد اعتبر الباحثين (25 .2 ,2007 ,.31 6© 111011125) ان تتبع هذه المعلومات حول 
العملاء هو الخطوة الأكثر أهمية في عملية التسويق المباشر. بحيث تحتاج المؤسسات إلى مجموعة متنوعة من المعرفة 
حول العملاء لتجيب على ما يلي(219 .2 ,2009 ,1-51:31111311لل): 
- من هم عملاء ال مؤسسة؟؛ 
- كيف يمكن استخدام المعرفة للاحتفاظ بحم ودعمهم؟؛ 
د كيف مكن أن تساعد المعرفة في اكتساب عملا حدهد؟؛ 
- كيف يمكن استخدام معرفة العملاء لتحسين منتجات المؤسسة وخدماتها باستمرار؟؛ 
- كيف يمكن استخدام معرفة العملاء لإنشاء منتجات وخدمات جديدة؟؛ 
- كيف يمكن استخدام معرفة العملاء لفهم الأسواق بشكل أفضل؟. 
بغض النظر عن نوع معرفة العميل فإن إدارة هذه المعرفة تشكل جزءًا من رأس مال إدارة علاقات 
العملاء وتعتبر رأس المال الثقاثي فهي واحدة من أهم التحديات التي تواحه إدارة العلاقات مع العملاء( ,101226 
9 .ض ‏ ,2017). ومثلما أشرنا سابقا الى ان التسويق المباشر يمكنه إدارة العلاقة مع العملاء بطريقة جيدة 
والتي اعتبرت حصيلة ادارة أنشطته وعملياته وهذا دلالة على العلاقة المترابطة والمتداحلة بين هذه المفاهيم ويفسر 
أهمية معرفة العملاء وادارتما. 
وبناء على ما سبق» فان على المسوقين المباشرين الاذكياء اتخاذ قرارات مستتنيرة يراعى فيها حجم وقيمة 
المعلومات من جهة وكذلك الاستفادة من التوازن بين فرص الوصول المتاحة عبر القنوات الرقمية وفي نفس الوقت 
مدى جودة المعلومات الموجودة على هذه القنوات التفاعلية من جهة أخرى وكل ذلك في إطار تحقيق أفضل 


أداء لإدارة معرفة العملاء لتحقيق قيمة فائقة مزدوحة للمؤسسة والعملاء معاء لذلك تم التركيز على ما يلي: 
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أولا: اتخاذ قرار تحديد الحجم مقابل قيمة المعلومات: 


في هذا الصدد تناول الباحث(199-201 .م6 ,2009 ,41-51311111311 ) مجموعة من 


الاعتبارات المهمة والعوامل التي يحب ان تنطلق منها المؤسسات من اجل اتخاذ أفضل القرارات» فقد تم التأكيد 
على ما يلي : 


ان الأهمية الكبرى لمعرفة العملاء جعلت المؤسسات تحتهد للوصول الى المستوى المثالبي وتحقيق رؤية كاملة 
بزاوية 360 درحة للعميل فرغم صعوبة ذلك الا امم يحتاحون إلى اتخاذ قرار بشأن أفضل مصدر متاح 
لتحليل البيانات والتكنولوجياء وأساليب التطبيق والأدوات القادرة على توفير المعلومات الصحيحة لفهم 
العملاء المناسبين؛ 

مواحهة تحدي اتخاذ قرار بشأن "الكتلة الحرحة" من معلومات العملاء اللازمة للمنافسة بنجاح في بيئات 
العمل الديناميكية وفي نفس الوقت عدم انتهاك خصوصية العملاء ومن ثم تفاقم العواقب السلبية مثل عدم 
الرضا أو الاضطراب أو التحول الى أحد المنافسين؛ 

الحصول على كمية مناسبة وكافية من معلومات العملاء في الوقت الفعلي أكثر أهمية من الحجم الكبير الذي 
لا يضمن الكتلة الحرحة منها لتحديد التوصيف الصحيح للعملاء المناسبين ومنه ضمان عدم الوقوع في فخ 
كونها "غنية بالبيانات ولكن فقيرة بالمعلومات"؛ 

يتطلب البحث عن معلومات مثالية استثمار كبير جدا للوقت والمال نظرا لصعوبة الحصول عليها في ظل 
ظروف العمل المتقطعة وأنماط الشراء الديناميكية للمستهلكين ولكن يؤدي ذلك الى انخفاض العوائد؛ 
ضرورة التمييز بين معلومات العميل اللازمة للقرارات التي تتمحور حول العميل على المدى القصير والمعلومات 
التي قد يتم استخدامها أو لا يتم استخدامها لبعض الوقت في المستقبل. 


ثانيا: اتخاذ قرار الثراء مقابل الوصول إلى المعلومات: 


أشار 1211625661 311 17/216615 إلى أن هناك مفاضلة بين الوصول" 18.6312" إلى المعلومات 


والثراء "151122655 ", حيث(278 .7 ,2014 ,.21 أء زمه 1): 


- الوصول هو ببساطة عدد الأشخاص الذين يتبادلون المعلومات؛ 
- الثراء يشير إلى كمية المعلومات التي تنتقل من المرسل إلى المتلقي» ومدى التخصيصء ومدى إمكانية 
التفاعل. 
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وف هذا الصدد, قد يتخلى المسوقون المباشرون عن مدى الوصول من أجل إضافة الثراء» فهم يفضلون 
تقديم أعلى مستوى من التخصيص والحوار والتعاطف مع العميل كفرد» حيث تتوزع الوسائط المتاحة في المزيج 
التسويقي عبر المقايضة بين الثراء والوصول التي يتأقلم معها العملاء مما يجعلهم بحبرين على البحث بشكل هرمي 
والتنقل في طريقهم من وسائط عالية الوصول/ منخفضة الثراء» أو نحو الثراء العالي/قنوات المعلومات منخفضة 
الوصول(202 .2 ,2009 ,41-5122121122311). وبالتاللي يعرف الثراء على انه قدرة القناة على توفير 
معلومات مفصلة وف الوقت المناسب فيما يتعلق بالرسالة أو مصدرهاء حيث تتميز هذه القناة بالقدرة على 
التغذية العكسية والاشارات المتعددة (مثل النصوص والصور والنغمة والصوت)» ولغة متنوعة والقدرة على 
التخصيصء فاستخدام الوسائط ذات الثراء المنخفض يؤدي الى عدم كفاية المعلومات والغموض وانخفاض 
مصداقية الرسالة(99 .2 ,2015 ,597111©) ع8 لاع نآ). 
أما في مجال الاعمال الالكترونية» فقد قدم (2002) (©1801/1 مجموعة من الأفكار حول إدارة معرفة 

العملاء في الأعمال التجارية الإلكترونية مقارنة بالسوق التقليدي» وقد حددت أربعة مستويات من معرفة العملاء 
تتطلبها المؤسسات في الأعمال التجارية الإلكترونية على النحو التالي( .2 ,2009 ,81-51313112211 
2 
- الإدراك: سلوك العميل فيما يتعلق بمواقع الويب وقنوات التسويق / التسليم كأساس لتقييم فعالية مواقع 

الويب وقنوات التسويق / التسليم؛ 
- التخصيص: تطوير ملفات تعريف العملاء أساسًا لتطوير العلاقات بين شخص وآخر؛ 
- التراكم: الاتحاهات في سلوك العملاء والجوانب الأخرى لأبحاث السوق والتحليلات التي توحه استراتيجية 

تسويق المنتج للأعمال الإلكترونية؛ 
- السياق: العلاقة بين سلوك العميل في الأسواق التقليدية والأسواق الإلكترونية وتأثير سلوك العميل عبر 

الإنترنت على القنوات الأخرى والعكس صحيح. 


ب منافع معرفة العملاء: 


تفيد المعرفة الجيدة للعملاء المؤسسة من جانبين» حيث يرتبط الجانب الأول بكفاءة أداء المسوقين 
المباشرين عبر الإدارة الحيدة لحاء اما الجانب الثاني فيرتبط بالتأثير على مدركات وتصورات العملاء اتحاه المؤسسة 


وهو ما سيتم التركيز عليه في الدراسة الميدانية. نوضح ذلك في النقاط التالية: 
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الجانب الأول: تحقيق أداء أفضل للمسوقين المباشرين حي ث(2007 ,.21 ]© 112011225 ): 


- المساهمة في توطيد العلاقة مع العميل وا محافظة عليها؛ 

- فهم العملاء والكشف عن احتياجاتحم يوفر ميزة تنافسية كبيرة في الأسواق سريعة الحركة؛ 

- ان استخخدام البيانات عالية الجودة في حملات التسويق المباشر تزيد من ثقة المؤسسة بانحا تستهدف العميل 
المناسب من خلال أفضل قناة مع العرض الأكثر جاذبية؛ 

- تمكين التوجيه المستنير للتسويق الإبداعي وقرارات الحملة» فنهج التركيز على العملاء طور من أداء المؤسسات 
وذلك عبر تقديم معلومات قابلة للتنفيذ إلى فرق التسويق المباشر للاستجابة لأحداث السوق في الوقت 
المناسب وتوليد الإيرادات وتنمية قاعدة العملاء. 
واستكمالا لما سبق» نضيف التالي: 

كما أشار (41212251)2002 2120 11111110 انما تسهم في تحسين جودة المنتتجات؛ تحسين 

خدمات العملاء؛ تحقيق رضا العملاء؛ زيادة المبيعات؛ تحسين الاحتفاظ بالعملاء؛ معرفة حاجات العملاء 
المتجددة» الوصول الى الفهم الافضل للعملاء وفهما أكبر للجاحات والتوقعات الحقيقية للعميل (الطائي و 
العبادي» 2009, الصفحات 362-361). 


وتساهم تحليلات العملاء في تحسين المبيعات وتقليل التسويق التكاليف بعدة طرق مختلفة ( ع8 15آعممع”]1 
2 .م ,2017 ,كتععه خ]): 
- عبر إتاحة إرسال المزيد من المعلومات والعروض والتحليلات ذات الصلة يساعد على تحسين معدلات 
التحويل من المتسوق إلى المشتري بدلاً من تقديم منتج واحد للعديد من العملاء؛ 
- تتيح إمكانية تقديم فرص محددة وأكثر استهدافا للبيع المتبادل والبيع الإضافيء والتي يمكن أن يؤدي إلى 
زيادة المبيعات بشكل ملموس؛ 
- يمكن أن تساعد في زيادة القيمة الدائمة والربحية والعائد على العميل ثما يسهم في حهود الاحتفاظ به؛ 
- تستخدم لتحسين الفعالية التشغيلية لتصبح أكثر ملاءمة (أسرع وأقل تكلفة)؛ 
- تستخدم لتقليل وقت التفاعل والجهد اثناء خدمة العملاء» مما يجعل المعلومات التبادل أو المعامللات 
أسهل وأسرع وبالتالبي أكثر احتمالا؛ 
- تعمل على تحسين تصور العميل لمستوى الخدمة نتيجة للرسائل ذات الصلة أثناء التفاعل؛ 
- تحعل مستويات الخدمة المحسنة الأفضل العملاء ممكنة. 
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الجانب الثاني: انعكاسات قدرة المؤسسة على معرفة العملاء على مواقفهم وسلوكياتهم( ,.21 غ© 1110112125 
0007 


- اعتقاد العملاء أن المؤوسسة تبذل قصارى جهدها لفهمهم ومعرفة احتياحاتهم» يساهم في شعورهم بالراحة 
والثقة في التعامل؛ 
- جعل العملاء أكثر استعدادًا لمساعدة المؤسسة في جعل حياتهم أفضل؛ 
- إدراك العملاء ان المؤسسة لا تريد تلبية احتياحاتهم ولا مجحرد إرضائهم بل تريد تحاوز توقعاتهم وإسعادهم؛ 
- المساهمة في توحه العملاء نحو علاقة دائمة ومخلصة مع المؤسسة» فيصبح العملاء مسوقين مباشرين لمنتجاتها 
وخدماتما عبر الكلمة المنطوقة لعملاء اخرين محتملين. 
واستكمالا لما سبق» فان توفير الوصول السهل إلى المعلومات حول المؤسسة يعد بالنسبة للمستهلكين 
ميزة(96 .8 ,2017 ,15ع08خ1 عق 15ء مع1). كما أكد الباحثين (الطائي و العبادي» 2009؛ صفحة 
4على ان معرفة العملاء تسهم في تعزيز أواصر الثقة بين العملاء والمؤسسة ومن ثم تعزيز القيمة المدركة 
لديهم. ومن أسباب ذلك هو التبادلات الثرية للمعلومات بين المؤسسة والعملاء الافراد التي تنمي مستوى الولاء 
والثقة بالمنتج أو المؤسسة(202 .2 ,2009 ,12311تتتتقط1-5). 
ج. اسهامات التكنولوجيا الحديثة في اثراء معرفة العملاء: 


يعتبر التسويق ف القرن الحادي والعشرين عالما من معلومات العملاء وقواعد البيانات وتقايص الجداول 
الزمنية لتسليم الحملة» وقد اتخذ القول المأثور القدم "اعرف عميلك" معنى جديدًا عاحلاً مع الحجم المائل من 
البيانات التي يتم جمعها في العديد من قواعد البيانات المختلفة عن كل عميل في كل دقيقة من اليوم» اذ ان 
الحاحة إلى الاستجابة السريعة لتغيرات السوق أدت إلى زيادة الطلب على فرق التسويق المباشر لتقديم معلومات 
العملاء "في الوقت المناسب" لاكتساب تلك الميزة التنافسية(47 .2 ,2007 ,.31 غ© 11101235). وقد 
اكد على ذلك أيضا الباحث 21 ]© 5212237 سنة (1998) وأضاف ان سلسلة قيمة المؤوسسات تشمل جميع 
الأنشطة التي تقوم بما لتصميم وإنتاج وتسويق منتجاتما وخدماتما بما في ذلك جميع المعلومات التي تتدفق داخل 


الشركة مورديها وموزعيها وعملائها(2/78 .7 ,2014 ,.21 أء زمه 1). 


تناولنا فيما سبق تكنولوجيا علم البيانات كأحد مرتكزات التسويق المباشر الذكي التي تعتبر معرفة العملاء 


أحد أبرز ما تسعى اليه» بذلك قدمت لنا جانب من صورة تأثير التكنولوجيا الحديثة على قدرة المؤسسات 


100 


الوصول الى فهم أفضل للعملاء وادارة معرفة عملائها عبر القنوات والوسائط الرقمية باعتبارها ركيزة مهمة أخرى 

ساهمت بقوة في اثراء معرفة العملاء كجانب آخر من هذه الصورة. ومنه فقد ساعدت التكنولوجيا الحديثة على 

تطوير قدرات المؤسسات المتعلقة ليس فقط بقدرتما على الوصول الى المعلومات وانما أيضا قدرتها في تحقيق الثراء 

الذي بمكنها من امتلاك ميزة يصعب تقليدها في أسواق تشتد فيها المنافسة. إضافة الى ذلك فقد تطرق الباحثين 

20179 ,قاعع0خ]1 ع8 15عممء1) إلى أبرز التغييرات التي احدثتها التكنولوحيا والمرتبطة بمجال معرفة 

العملاء وقدرة المؤسسة على ادارتها بشكل أفضل وهي كما يلي: 

- مكنت العملاء من إعلام أنفسهم وبعضهم البعض وطلب المزيد من التعامل مع المؤسسات؛ 

- العصر التفاعلي للقرن الحادي والعشرين دفع نحو المزيد من التركيز على العملاء والاهتمام يجمع معلوماتحم 
فاتجهت المؤسسات نحو العمل على إنشاء علامة حارية ذات اتحاهين تزدهر بناءً على معلومات العملاء 
والتفاعل معهم باستمرار لبناء علاقة جوهرها مدركات العميل للعلامة وتتغير باستمرار لتناسب احتياجحات 
فردا بعينه؛ 

- إضفاء المزيد من شفافية العلامات التجارية والتصنيفات المنتشرة للمنتجات عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ 
فالمؤسسات تدرك جيدا أن ما يقوله العملاء عنها أكثر أهمية ثما تقوله هي عن نفسها؛ 

- تسهيل تتبع العملاء الفرديين ومعاملتهم بشكل مختلف فجعلت من الممكن إنشاء حلقة ملاحظات فردية 
لكل عميل؛ ما يضمن التحسين المستمر للعلاقة الناححة بشكل أفضل؛ 

- المزيد من المعرفة والفهم الأفضل للعملاء نتيجة امتلاك المؤسسات تقنيات أكثر قدرة على تحليل احتياحات 
عملائها وحماية مصالحهم؛ 

- أصبحت المؤسسات أكثر ذكاء بمرور الوقت باستخدام قدراتما المحسّنة بشكل كبير في محال تكنولوجيا 
المعلومات للقيام بعمل أفضل في تذكر الاحتياجات والتفضيلات الفردية لعملائهاء ومثال ذلك هو كيفية 
استخدام قاعدة البيانات الخاصة بمعاملات العملاء السابقة لصالح العميل؟؛ فإذا طلب العميل كتاب من 
موقع' 112201" تم شرائه قبلا من موقعهاء فسيتم تذكيره قبل معالحة الطلب ويعتبر هذا السلوك جديرا 
بالثقة؛ 

- أحدثت وسائل التواصل الاحتماعي وتكنولوجيا الحاتف المحمول ثورة أتيح للعملاء من خلالها الوصول 
السريع والسهل على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع إلى آراء عملاء آخرون عن العلامة التجارية أو أي 


نشاط تحاري وأيضا حول جميع جوانب علاقتهم بما عبر الإنترنت بل وتزداد بمرور الزمن (المعلومات حول 
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الفصل الغالث الاج وح مب د ريا بق المباشر الذكي وتدمية ثقة العملاء 
سمعة خدمة المؤسسة أو حول تحربة العملاء الإجمالية)» وهذا يؤثر على معتقدات العملاء عن المؤسسة 
الجديرة بثقتهم؛ فكل اعمال المؤسسة وخدماتحا سواء جيدة أم سيئة سيتم تداولها عبر الإنترنت في كل مكان 
(الانتشار العالمي)» على الفور (تنتقل بسرعة)» بشكل دائم (لا يوحد عدد كاف من المدافعين لإزالة ما 
ينشر عبر الانترنت)؛ 
- تمكن التكنولوجيا التفاعلية المتطورة المؤوسسات من التأكد من أن موظفي الاتصال بالعملاء يمكنهم تذكر 
العميل الفردي وتفضيلاته. ففي محال اتصالات العملاء يتطور من "متكامل" إلى "متعدد القنوات" إلى "قناة 
شاملة» بحيث يمكن استخدام البرامج التي تنشئ نظام بيئية للبيانات حول العملاء واستخراج المعلومات من 
جميع نقاط الاتصال التي تتفاعل مع مراكز الاتصال بالعملاء ومواقع الويب ووسائل التواصل الاجتماعي 
والبريد الإلكتروني وغيرها من الأماكن. 
ضف لى ذلكء فان التطورات الحديثة في قدرة الوسائط الرقمية على تخزين البيانات واستعادتما في 
الوقت الفعلي قادت الباحثين الى توسيع مفهوم ثراء المعلومات ليشمل همة إضافية تتمثل في القدرة الارشيفية 
للقناة (99 .2 ,2015 ,039111 86 7إ7ع][). ومن ناحية أخرىء فالتكنولوجيا الجديدة بما في ذلك البيانات 
الضحمة قد فرضت ثراءً متزايدًا بتكلفة منخفضة:؛ ما يسمح بمزيد من الوصولء اذ تبدأ المؤسسة بتقدم عملية 
سلسلة القيمة للعملاء ببث معلومات حول احتياجاتمم عبر الانترنت(278 .2 ,2014 ,.21 © مم2 1). 
والحدول التالي يوضح مقارنة بسيطة بين مقايضة الثراء والوصول الى المعلومات تقليديا وفي العصر الرقمي. 
الجدول رقم (1-3): مقارنة معادلة الثراء والوصول لتحقيق معرفة العملاء. 


الغراء والوصول أمثلة 
على منظمات الاعمال الاختيار بين التركيز على المعلومات الغنية | تصل إعلانات الصحف إلى مجموعة واسعة من 
"الثراء" او التركيز على الوصول الى سوق أكبر» حيث كلما زاد الوصول | العملاء ا محتملين ولكن لما محتوى محدود وثابت» ويعد 


تقليديا قل الثراء والعكس صحيح. البريد المباشر أو التسويق عبر الحاتف أكثر ثراءً في 
التخصيص والتفاعل ولكنهما أكثر تكلفة بكثير. 

أصبح من الممكن الآن للمنظمات في الاقتصاد الحديد التنافس على | على نحو متزايد يتمتع العملاء بوصول غني إلى عالم 

في العصر فوائد كل من الوصول والثراء معا نتيجة استخدام المتزايد للأنترنت وإلغاء | من البدائل وسيستغل الموردون الوصول المباشر للعملاء 

ل الوساطة ومنه التعامل والتفاعل المباشر مع العملاء» يرجع ذلك الى | وسيختار المنافسون الأجزاء الأكثر ربحية في سلسلة 


انتشار الاتصال الالكتروني والمعايير المشتركة التي اعادت تعريف قنوات | القيمة. 
المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (201-202 .62 ,2009 ,81-5173131131211). 
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وأخيرا يوضح الباحثين (113 .2 ,2021 ,.21 غ» 1206161 .”1) تميز التكنولوجيا الحديثة في بجال 
معالحة المعلومات» حيث يرى ان البيانات والمعلومات والمعرفة هي انحالات الثابتة للتكنولوجيا التي يمكن اعتبارها 
مثالية المعالحة البيانات ذات الطبيعة المتنوعة والحجم الكبير» اذ أصبحت أجهزة الكمبيوتر جيدة للغاية في معالحة 
البيانات غير المنظمة وتحويلها إلى معلومات مفيدة بسرعة وبسعة لا حدود لا تقريبًا ثم إضافتها الى مستودع 
للمعلومات ذات الصلة وغيرها من السياقات المعروفة لتطوير ما يسمى بالمعرفة» كما تقوم أجهزة الكمبيوتر 
بتنظيم وإدارة هذه الثروة المعرفية وتخزينها واستردادها عند الحاحة. 


د. ابعاد معرفة الزبون: 


بشكل عام؛ يتم التمييز بين بعدين للمعرفة هما (الطائي و العبادي» 2009, صفحة 355): 

1. المعرفة الصريحة: هي المعرفة التي يمكن ايصاطا وابلاغها الى الاخرين بشكل رمي او مبرمج من خلال 
العمليات التعليمية. 

2. المعرفة الضمنية: هي الأكثر صعوبة في الاستقرار والثبات كمهارات او ممارسات لدى الافراد وبجموعات 
العمل التي يمكن اظهارها كأداة في المهام المعطاة لهم كما تمثل الخبرة الفردية وقواعد التفكير المنظم والحدس 
والقدرة على الحكم وبذات الوقت لا يمكن ترميزها وايصالها الى الاخرين في الغالب. 

أما في حال التفاعل بين المنظمات وعملائهاء فانه يتم التمييز بين أربع فئات لمعرفة العملاء التالية(-1/ 

220-11 .مم ,2009 ,تسم تتتستقطة : 

- المعرفة من اجل العملاء: هي تدفق مستمر للمعرفة الموجهة من الشركة إلى عملائها من أجل دعم العملاء 
في دورة الشراء» وتشتمل على معلومات حول المنتجات والأسواق والموردين ويتم تناوها بشكل أساسي من 
خلال عمليات خدمة إدارة العلاقات مع العملاء. 

- المعرفة من العملاء: تشير إلى معرفة احتياحات العملاء أو أتماط استهلاك المنتتجات أو الخدمات التي يحب 
دبحها من قبل الشركة من اجل ابتكار المنتج أو الخدمة الابتكار وكذلك توليد الافكار من أجل التحسين 
المستمر لمنتجاتها وخدماها. 

- المعرفة حول العملاء: تشمل معرفة كل معاملات العميل السابقة واحتياحاته ومتطلباته الحالية ورغباته 


المستقبلية» فجمع وتحليل المعرفة عن العملاء هو بالتأكيد أحد أهم الأنشطة في إدارة معرفة العملاء. 
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الإبداع المشترك للمعرفة (مع العملاء): يشير إلى علاقة العميل التجارية ذات ابحاهين لتطوير معرفة جديدة 
أو منتج جديد» يمكن استخدام أدوات إدارة المعرفة في الخطوط الامامية وبجتمعات العملاء عبر الانترنت 


من جهة أخرى» فقد تم تحديد أربعة ابعاد لمعرفة العملاء وتضمينه وفق بعد المعرفة الصريحة والضمنية 


ونوحز ذلك كما يلي 178-1797 .5م ,2017 ,0012(26): 
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. معرفة واضحة صريحة: تشتمل على النحو التالي: 


المعرفة للعميل: يقصد بما المعلومات التي يريد العميل الحصول عليها من المؤسسة والتي تمكنه من التعرف 
على المنتج أو الخدمة التي يرغب أو يهتم بشرائها وكيفية استخدمها عبر المعلومات المتعلقة يمم وعن السوق 
والمورد» فقد زاد اهتمام المؤسسات بهذا الجانب المعرفي نظرا لأهمية العميل في عملية التسويق ما جعلهم 
يوظفون كل الطاقات من أجل معرفة وفهم تفضيلاته واحتياحاته وتزويده بالمعلومات التي يحتاجها بكثرة. 
المعرفة حول العميل: يشمل هذا النوع المعلومات التي تريد المؤسسة معرفتها عن عملاثئها الحاليين وا محتملين» 
كمعرفة تاريخ العلاقة مع العملاء ورغباتحم واحتياحاتهم ومدى تميز العلامة التجارية وتوقع استمرار تعاملهم 
ومعرفة مستوى ولائهم للمؤسسة لترجمة هذه المعلومات والاستفادة منها في تصميم المنتتجات والخدمات 
وتطبيق استراتيجيات التسويق المرتكزة على العميل. 


. المعرفة الضمنية: تشتمل على النحو التالي: 


المعرفة التجارية للعميل: هذه المعرفة تبدأ من صفقة المؤسسة مع العميل ومن تعاملات الشراء ومراكز الاتصال 
والموظفين الذين يستلمون شكوى العملاء إلى المستويات الإدارية الأعلى وبالتالي تحويل هذه المعرفة إلى صيغ 
مختلفة كما يفترض العميل» أي تحويل هذه المعرفة إلى واضحة وصريحة تسهم في الحافظ على العميل وتقوية 
العلاقة معه. 

المعرفة بالعميل: تعتبر معرفة تعاملات عملاء المؤسسة مع بعضهم البعض من أهم أدوار إدارة المعرفة الضمنية؛ 
حيث يشكل هذا النوع من المعرفة جزءًا كبيرا من صورة المؤسسة الذهنية» فهناك العديد من المؤسسات التي 
تمتم فعلا بالاستماع الى ما يقال عنها واستغلال ذلك بتعزيز التواصل والتفاعل بين العملاء أنفسهم لمعرفة 
الصورة التي تعمل في وسطهاء اذ تعد هذه المعرفة أمرًا بالغ الأهمية للتمكن من رسم دورة حياة كاملة للعميل 
فهي توضح سبب وصول العملاء إلى المؤسسة وما الذي يجعلهم يغادروتها. 
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| أذ ١‏ الثالث ا و نا ل ع ل اق اط اق ل ١‏ 5 بق المباشر الذكى وت بة ثقة | لاع 


بشكل عام نستخلص الى ان معرفة العملاء وف إطار التسويق المباشر الذكي» ستبقى دائما في ميزان 
يتأرحح بين التأثيرات الإيجابية والسلبية على المؤسسة والعملاء معا والذي يتمحور بشكل كبير حول ثقة المؤسسة 
في أدائها وثقة العملاء فيهاء هذا قد يقوض الاستفادة من مزايا اكتسابحما والحصول عليها وان كان الاستخدام 
الذكي لمعرفة العملاء الناتج عن الإدارة الحيدة المدعومة بالتقدم التكنولوحي في العصر الحالي والمتاح حاليا قد 
وفر قدرة أكبر على جودة المعلومات وقدرة الوصول الأسرع والاوسع سيقلص بالتأكيد: 
أولا: من مساحة التأثير السلبي على العملاء المتمثل في قلقهم المتنامي بشأن خصوصيتهم وامن بياناتهم لصالح 
مساحة التأثير الإيجابي على تصوراتهم وسلوكياتهم اتحاه المؤسسة ومنتجاتما أو حدماتما نتيجة الشفافية والتسويق 
بالإذن مع قوانين حماية خصوصية وامن البيانات. 
ثانيا: من مساحة التأثير السلبي على المؤسسة الذكية التي تمتلك الخبرة والمعرفة فتحدد بدقة الكتلة الحرحة من 
المعلومات الثرية التي تحقق لما فهما أفضل لاحتياحات عملائها وتفضيلاتحم والتنبؤ بما وتقديمها إليهم بالطرق 
التي تلبي القيمة من وجهة نظرهم دون الاضرار بصورتّا الذهنية واثارة مخاوفهم, ومنه تحقيق الانتفاع المحطط 
والمنشود. 
1 ددقة الاستهداف: 
أ. مفهوم الاستهداف: 

يعتبر الاستهداف أحد عناصر مزيج التسويق المباشر وخاصية أساسية مرتبطة بمفهوم التسويق المباشر 
الذكي. واستكمالا لما تم ذكره حول هذا الموضوع سابقا في هذه الدراسة» فإننا نحاول ضمن هذا القسم التركيز 
على طرقه واستراتيجياته والتعرف على أكثر فئات العملاء استهدافًا عبر تقنيات حديثة تسمح بالعثور على 
العملاء أكثر اهتماما وصلة بالمنتتجات والخدمات ومن ثم إرسال الإعلانات والعروض التسويقية لهم تحقيقا 
لأهداف المؤسسة بكفاءة واقل تكلفة ممكنة. 

يؤكد الباحثون (77 .2 ,2007 ,.21 أ© 1101235) على ثلاثة متغيرات يتمحور حوها العصر 
الحديث وهي: 
- عصر جديد من الاستهداف؛ 
- عصر لا يستطيع فيه المسوقون معاملة الجميع على قدم المساواة؛ 
- عصر يريد فيه كل مستهلك أن يعامل كفرد. 
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بع اروروي مح يي حو صم كروي يق المباشر الذكي وتنمية ثقة العملاء 

يقصد بالتسويق المستهدف .لى الإعلانات عن المنتجات أو الخدمات تحديدا للعملاء المستهدفين أو 
العملاء امحتملين لتحسين نسبة التحويل للإعلانات والمبيعات والحصول على أقصى قدر من الأرباح والعملاء 
باستخدام الحد الأدى من الإعلانات(272 .2 ,2020 ,.21 غ© 120162 .1/). حيث يركز التسويق 
المستهدف على تحديد نمج واقعي يناسب المنتجات والخدمات من أجل العملاء ( ,2111211112 
2 ,2020 ,1611517113 ع8 ,15512120تخ] ,111213573كا ,لعممتقطاه1/ال). 


وتتضمن استراتيجية التسويق المباشر الناححة اتصالات مركزة وموجحهة مع العملاء المحتملين أو 
الحاليين(63 .2 ,2007 ,.21 © 111012135). لذلك تستهدف المؤسسة عبر التسويق المباشر الذكي 
العملاء الحاليين وا محتملين عبر تحديد الأولويات وترتيب العملاء حسب احتمالية العملاء الأكثر استجابة 
للحملة وذلك وفق كل فئة. حيث نحد(196 .م ,2014 ,.21 »© زمه 1): 


- فئات العملاء الحاليين: ويمثلون القطاعات ذات الأولوية ويتم استهدافهم من اجل الاحتفاظ بمم وزيادة 
ربحيتهم وهم: العملاء الأكثر قيمة» العملاء الأكثر ولاءء العملاء الذين لديهم إمكانات كبيرة لنمو 
الارادات» العملاء الذين يتكبدون الخسائرء العملاء الذين تم تحديدهم انهم أكثر احتمالا للاستجابة 
باستخدام الاحصائيات مبنية على سجلات الشراء او بيانات أخرى. 

- فئة العملاء الجدد او امحتملين: وهم العملاء الأكثر اشكالا حيث تكون المؤسسة امام خيارين الأول: اما 
استهداف السوق أي عملاء المنافسين او البحث عن أسواق جديدة تماماء والثاني هو قدرتنا على معرفة 
العملاء امحتملين سواء في السوق الحالي او الجديد مع مدى قدرتنا الحصول على ملفات تعريف جيدة 
ومحددة بدقة واهم الفئات ذات الأولوية في الاستهداف هم: العملاء الذين انتهت تعاملاتمم مع المؤسسة 
حديثاء العملاء السابقون للمؤسسة وهم حاليا عملاء المنافسين» المستفسرون الذين لم يصبحوا بعد عملاء 
للمؤسسة:؛ العملاء المحتملين وفقا لملفات تعريف إحصائية تستند الى العملاء الحاليين» "113110131561" 
العملاء الذين يختارون انفسهم عبر استخدام الإعلانات سريعة الاستجابة» العملاء المشتبه بحم الذين يتم 
الاتصال بحم اعتمادا على ملفات تعريفهم ضمن أبحاث السوق. 


ب. اسهامات التكنولوجيا الحديثة فى دقة الاستهداف: 


تسمح التكنولوجيا الحالية للمؤسسات كبيرة كانت أو صغيرة بتوحيه جحهود التسويق نحو السوق الفردي 
أي استهداف العملاء كأفراد (63 .2 ,2007 ,.21 ]© 112011125). اذ يستخدم المسوقون اليوم تقنيات 
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تحليلية متطورة لتتبع الحركات الرقمية للعملاء وإنشاء ملفات تعريف مفصلة بشكل مذهل تحتوي على معلومات 
شخصية للغاية تستخدم لاستهدافهم كأفراد برسائل وعروض علامات تحارية شخصية( 8 1200161 .”1 
4 .صم ,2020 ,11115610118لل). وفي هذا الصدد» تم تطوير العديد من الأنظمة المتخصصة في استهداف 
العملاء في البيئة الرقمية نذكر منها على سبيل المثال: نظام 1787165 وهو عبارة عن نظام أساسي لبيانات 
العملاء يساعد المسوقين على وضع العملاء في مركز تسويقهم الرقمي» اذ يمكنه تجميع البيانات وإنشاء ملف 
تعريف لكل مستخدم؛ واكتشاف خصائصهم ومنصاتهم لإطلاق إعلانات مستهدفة ( © 1206161 .1/1 
1 .2 ,2020 ,.31). من جهة أخرىء فان أبرز اسباب تطور دقة الاستهداف ف البيئة الرقمية مرتبطة 


بالذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة» حيث بحد: 
أولا: ذكاء الاصطناعى كدعامة قوية لدقة الاستهداف: 


في البيئة الرقمية تعد القدرة على التنبؤ بدقة بأفراد مستهدفين ومحددين تحديا تتم معالحته بواسطة التعلم 
الآلي (176 .2 ,2020 ,112آ 8 01201)). وفي هذا الصددء نتناول اشكال توظيف الذكاء الاصطناعي 
لتطوير قدرات المؤسسات في استهداف العملاء(2020 ,.21 غ© 2111211122): 


- استخدام الذكاء الاصطناعي تحديد السوق لتحقيق أهداف محددة؛ فمن خلال علم البيانات والتعلم الآلي 
يمكن للمسوقين اتخاذ قرارات مستهدفة شديدة الدقة؛ 

- يتمتع الذكاء الاصطناعي بالقدرات لتقليد الدماغ البشري لتوفير البيانات من خلال تحديد الجمهور 
امستتهيدف. بناء على الرؤى السلوكية تاريتيا؛ 

- يقوم الذكاء الاصطناعي باسترداد البيانات وتحليلها وتقديمها بطريقة موثوقة وفعالة للمسوقين للحصول على 
خحطة تسويق محددة؛ 

- يمكن للذكاء الاصطناعي إنشاء ملف تعريف للإنسان يغطي قدرات الصورة والتعرف والصوت عبر التعلم 
الآليي والبحث الدلالي عندما يبحث العملاء وينقرون على مواقع ويب معينة للعثور على المعلومات» ومنه 
تنفيذ استراتيجيات تسويق أكثر فعالية يتم فيها تصنيف العملاء إلى مجموعات متميزة تسمح بمنافذ عالية 


الاستهداف. 
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ثانيا: البيانات الضخمة كدعامة قوية لدقة الاستهداف: 


تعد تقنية البيانات الضخمة مناسبة بشكل طبيعي للإعلانات المستهدفة نظرا لقدرتها على تقديم وصف 
أكثر مولا لمسار بيانات المستخدم أو العميل عبر معلومات يمكن أن تصف تقرينًا جميع سلوكيات العملاء 
الفرديين في كل من العلمين الحقيقي والرقمي(281 .2 ,2020 ,.31 أ 1204167 .10/1). وقد وضح أيضا 
الباحثين اهم الفرص التي توفرها هذه التقنية للمسوقين في استهداف العملاء: 
- نشر معلومات وعرض اعلانات عبر القنوات المتصلة وغير المتصلة بالأنترنت بشكل متسق؛ 
- يتم دفع معلومات إعلانية للعميل حول المنتج الذي يفكر حاليًا في شرائه؛ 
- المساعدة بدقة عالية في دفع الإعلان الذي يناسب احتياجات العملاء؛ 
- تحقيق التحديد المسبق والاعداد ثم الإعلان امحدد وذلك من خلال المساعدة على فهم ما كان المستخدمون 
مهتمين به مؤخرّاء ثما يطور من إمكانية تنفيذ التسليم الدقيق للإعلان بشكل أكبر من خلال الجمع بشكل 
مثالي بين المواقع الحغرافية وملفات تعريف المستخدمين مع بيانات الحاتف ا محمول للمستخدم لفهم "نوع 


الشخص" و "مكانه وما يفعله" من خلال تقنية ©ع6©016120) وبيانات الموقع. 
ج. استراتيجيات الاستهداف في العصر الرقمي: 
هناك العديد من استراتيجيات الاستهداف التي تنتهجها المؤوسسات لاستهداف عملائهاء والتي يتم 


تنفيذها بشكل متزامن في وقت واحد أو اختيار الأكثر توافقا مع اهداف المؤسسة والقطاع السوقي الذي تخدمه. 


ونذكر أبرزها فيما يلي(2007 ,.21 ]© 1101225): 


1. استراتيجية الاستهداف عبر استراتيجية الاشتراك "التسويق بالإذن": واحدة من أمحح استراتيجيات الاستهداف 
حيث يختار العملاء بأنفسهم وبإرادتحم أن يكونوا جزءًا من قائمة البريد الإلكتروني أو دليل البريد التقليدي؛ 
وتعد هذه قوائم "العضوية" طريقة ممتازة للاستهداف نظرًا لتكلفتها المنخفضة وعائدها المرتفع وقدرتما على 
توصيل الرسائل الفردية التي يرحب بما العميل ويسعى إليها. وتتميز بما يلي : 

- عدم الحاجة الى التنبق بمعايير العملاء امحتملين؛ 

- معدلات استجابة أعلى بسبب المشاركة العالية التي ينتج عنها إنشاء علاقة مع العملاء وتنمية ولائهم؛ 
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- يلغي الحاحة إلى قوائم البريد الإلكتروني المستأحرة وتكاليفها والتي قد تؤدي إلى إزعاج العملاء امحتملين 
بشكل متزايد بسبب مخاوف الاحتيال والممارسات غير الأخلاقية؛ 

- تنظيم العلاقة مع العملاء وتطويرها حيث قد يختار العملاء الحصول على تحديثات على المنتجات الجديدة 
أو العروض الترويجية أو الحزم المرسلة عبر القنوات التسويقية المباشرة واختيار مدى تكرار هذه التحديثات. 

2. الاستهداف باستخدام تقنية 1855: بمكن تحقيق الاستهداف من خلال الاشتراك على مستوى أكثر تطورًا 
بالاعتماد على تقنية 1655 (3100ء001/ز5 ع[مدصطاد '1862119) ويتم تبنيها من قبل العملاء 
المستخدمين للتكنولوجيا والعملاء من جيل لآ وجيل الألفية» فهؤلاء العملاء هم الذين يختارون المعلومات 
المحددة التي تدفع لهم أو التي ترسل إليهم. 

3. استهداف الأعلى "القمة": ويقصد به استهداف العملاء الذين لديهم أكبر احتمال لاستخدام منتجاتك 
وخحدماتك وعلامتك التجارية فالأهداف الأكثر ترحيحًا للمنتج الجديد هم العملاء الذين يستخدمون الآن 
منتجات/خدمات المؤسسة» وعليه يحب تطوير وتنمية وتوحيه اهتمام كبير إلى قاعدة العملاء الحاليين» ففي 
عصر التكنولوجيا لا يوحد عذر لعدم تنمية هذه القاعدة اذ تسمح تقنية قواعد البيانات ]1/1170501 
9 22 مثلا حتى للمؤسسات الصغيرة بتحديد وتصنيف العملاء الحاليين من خلال مساهمتهم في الأرباح 
وليس فقط المبيعات» ومنه تصميم استراتيجيات استهداف حزئي للعملاء بناءً على تأثيرهم المباشز على 
صافي أرباح المؤسسة. 

4. الاستهداف من خلال المؤثرين: وتنفذ هذه الاستراتيجية عند استهداف القمة» باستخدام مجموعة من العملاء 
الذين يتم تحديدهم على انهم مؤثرين ويعتبرون خبراء السوق في العالم الجديد المستند إلى الانترنت» وبشكل 
خاص على العملاء من الجيل لآ التي تعتبر أكبر فئات السوق المستهدفة» حيث تحدد المؤسسات هؤلاء 
المؤثرين الإلكترونيين ثم تتفاعل معهم لمعالحة مخاوفهم وبدورهم سيخبرون الناس عن منتجات وخدمات 
المؤسسة فإذا كانت لديهم تحربة سلبية فسيشاركون ذلك أيضًا. 

5. الاستهداف من خلال البيع المتقاطع: وهو استهداف يعبر عن اغتنام الفرصة التي توفرها عملية شراء حديثة 
من أجل توليد مبيعات إضافية غالبا ما تتضمن حلا أكثر شمولاً لاحتياجات العميل» ويعتبر جيل الالفية 
الأكثر مثالية لتنفيذ هذه الاستراتيجية لأنحم يستمتعون بتعدد المهام واستخدام وسائط بديلة ذات تتفاعل 


ثنائي الاتحاه وهم أكثر انفتاحا لعملية الاستهداف إذا أدركوا ان ذلك وثيق الصلة باهتماماتهم. 
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6. الاستهداف من خلال التسويق المشترك: التسويق المشترك هو وسيلة فعالة لاستهداف العملاء الذين لديهم 
بحالات اهتمام ذات صلة» فقد أثبتت الشراكات الاستراتيجية أو التحالفات بحاحًا كبيرا لكل من العلامات 
التجارية المعروفة والناشئة» فمن منظور الاستهدافء يمكن للمؤسسة الاستفادة من عملائها الحاليين من 
خلال أعمال غير تنافسية والوصول إلى العملاء الذين قد لا يتم استهدافهم بكفاءة» وأيضا يمكن مشاركة 


تكاليف الإعلانات والترويج. 
د. طرق الاستهداف الذكي للعملاء عبر القبوات الرقمية: 


كما يتم استهداف العملاء بإعلانات ورسائل اتصال مختلفة عبر الانترنت باستخدام ثلاث طرق تتمثل فيما 


يلي(18-19 .مط ,2021 ,.21 غء عع ط11اه"]): 


- الاستهداف عبر المحتوى/السياق: تعتمد هذه الطريقة على محتوى الموقع الالكتروني الذي قام المستخدم 
بزيارته او استفسار عن بحث محدد ادخل في محرك البحث مثل اعلان مطبوع مخصص ف جلة متخصصة» 
فيتم تحديد موضع الإعلان او الرابط الدعائي فقط من خلال المعلومات المتعلقة بالمستخدم نفسهن وتنتشر 
هذه الطريقة في الاستهداف بشكل خاص ف الإعلانات المبوبة او وبدرجة اقل في البحث والاشكال 
المحتلفة للإعلان المصور. 

- الاستهداف السلوكي: يتم تطبيق هذه الطريقة بانتظام فيما يسمى ب " إعادة الاستهداف" للعملاء الذين 
يكشفون عن اهتمامهم بشراء منتجحات/خدمات المؤسسة بعد تصفحهم للموقع الالكتروني دون اتخاذ قرار 
الشراء؛ ومن مظاهره زيادة تواتر عروض الإعلان عن المنتج او الخدمة سواء عبر البريد الالكتروني او شبكة 
البحث عبر الانترنت» اذ يعتمد على المعلومات التي شاركها العملاء عبر منصة الانترنت كال منشورات 
والاعجابات والتعليقات المكتوبة وسجل الشراء والبحث والتصفح ومعلومات فنية حول المستخدم الفردي 
كالمؤسسة المصنعة لجهاز المستخدم ونظام التشغيل وعنوان ”11...الخ» لتحديد انتماءه كعميل الى مجموعة 
من العملاء لديهم نفس الحاجات والاهتمامات. 

- الاستهداف عبر التجزئة: تتم بالاعتماد على المعلومات التي قدمها المستخدم عبر الانترنت طواعية عكس 
الطريقتين السابقتين اللتان تعتمدان على بيانات جمعت حول تفضيلات المستخدم من خلال استخدامه 
العام للمواقع أو عبر المنصة؛ فالمعلومات حسب هذه الطريقة تتيح تحديدا مثاليا بدبحها مع بيانات أخرى 


لتكوين صورة أوضح لاهتمامات المستخدم. 
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في عصر التكنولوجيا الحديثة» ثما لا شك فيه ان قدرة المؤوسسات على الاستهداف أصبح أكثر سهولة 
ويقدم فرصا جيدة للمسوقين لتحسين أدائهم وتحنب إنفاق الكثير من الأموال على الإعلانات وتصميم العروض 
غير ذي قيمة بالنسبة للعملاء واستهدافهم بشكل خاطئ» وذلك بالتزامن مع الكم الهائل للبيانات والمعلومات 
المصحوبة بمخاطر امنية ومخاوف العملاء المتعلقة باللمخصوصية في البيئة الرقمية. 


فمن جانب آخرء ورغم المزايا التي يقدمها الاستهداف للمؤسسة وتأثيره الإيجابي على العملاء الا انه 
يمكن ان ينتج عنه تأثير سلبي على المؤسسة والعملاء معا. اذ يناقش الباحثين( عة 120611 .12 
4 .2 ,2020 ,412565011) حقيقة ان العملاء غالبًا ما ينظرون بإيجابية أقل إلى البيانات الضخمة 
والاستهداف المفرط على أنه لخدمتهم بشكل أفضل بل أكثر من ذلك على أنه ملاحقة المستهلكين وتصنيفهم؛ 

وأخخيراء نشيز الى ان ذقة الاستهداف تعير عن المستوف الذىئ مكن فيه للمسوقين المباشرين ارسال 
الرسائل التسويقية من إعلانات وعروض الى العملاء الحاليين او المحتملين بحيث تتوافق مع اهتماماتمم وكذلك 
احتياحاتهم مع إضفاء الطابع الشخصي عليها. فقد اكد الباحثين (4 .2 ,2020 ,.21 اه هطكلله1ناض) 
أنه عندما يتعلق الأمر باستهداف العملاء فإن إضفاء الطابع الشخصي مهم جدًا يعكس أممية الأسواق 
المتخصصة. وبالتالي فان الحصول على مزايا دقة الاستهداف مرتبط بشكل كبير بخاصية اضفاء الطابع الشخصي 
على العروض ال موجه للعملاء والي سنتناول ذكرها لاحقاء ففي هذه الدراسة تناولنا الخاصيتين كبعدين قِ التسويق 
المباشر الذكي وبشكل منفصل نظرا لأهميتها الجاسمة في بجاح الحملة التسويقية. 
1 إضفاء الطابع الشخصي: 
أ. مفهوم إضفاء الطابع الشخصي: 


ما لا شك فيه ان إضفاء الطابع الشخصي يعتبر خاصية جدا مهمة في مفهوم التسويق المباشر الذكي 
وهي تعمل بالتكامل مع خاصية دقة استهداف العملاء لتحقيق أداء ناجح في الاتصال معهم عبر القنوات 
الرقمية المباشرة وهذا حتى قبل ظهور الانترنت والتكنولوجيا الحديثة التي أحدثت أيضا قفزة نوعية ومثيرة للاهتمام 
عبر دعم المسوقون المباشرون وذلك على مستوى التكاليف وإتاحة المعلومات عن العملاء مع قدرات تقنيات 
التحليل الائلة. فقد اعتبر الباحث (6 .2 ,2007 ,1765312611 [) إضفاء الطابع الشخصي على 
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المنتتجات/الخدمات ظاهرة قديمة حيث قام 15.055 (1992) بتتبع أولى رسائل التسويق المباشر الشخصية فوحد 
اكما تعود إلى سبعينيات القرن التاسع عشر. حيث يعتبر مفهوما متأصلا في مفهوم التسويق وهو القدرة على تلبية 
احتياجات العملاء ورغباتهم(64 .2 ,2007 ,.21 © 11201235). كما أكد الباحث( ,1765312612 ل 
2.6 ,2007) ان المسوقون يتطلعون بشكل متزايد إلى إضفاء الطابع الشخصي لإسهامه في تحسين أداء 
التسويق الذي لم يصبح مرتبطا فقط بمفهوم التسويق المباشر بل أيضا العلامات التجارية التي تم تسويقها بوسائل 
التسويق الشامل تقوم الآن بتسويق أكثر تخصيصًا. فالمؤسسات التي تعمل في ظل نموذج التسويق الشامل القد.م 
سوف تفقد باستمرار مكانتها لتلك المؤسسات التي أدركت القوة الإبداعية لربط احتياحات العملاء الفردية 


بجهود التسويق (64 .م ,2007 ,.21 أء 725هط 1). 


عرف الباحث (330 .2 ,2009 ,5121611 8 37ع1/101168012) إضفاء الطابع الشخصي 
على اتما تكييف المنتجات والخدمات من طرف المؤسسة من احل العميل باستخدام معلومات تم استخلاصها 
من سلوك العميل ومعاملاته. ومن المبادئ التي يقوم عليها هذا المفهوم نحد ما يلي( .2 ,2002 ,11/100121 
كرض 


1. الاحتلافات المفترضة في الاحتياحات والقيم والمواقف "إضفاء الطابع الشخصي الصريح": ويتم على أساس 
بيانات للعميل كالجنس والعمر وما إلى ذلك» وعلى اساس الاحتياحات التي يعبر عنها العميل مباشرة؛ 


2. مؤشرات السلوك المستقبلي للعملاء" إضفاء الطابع الشخصي الضمني": ويتم على أساس السلوك السابق 
للعميل كالمشتريات السابقة وملفات تعريف العملاء من خلال فحص عملياتهم على الموقع سواء في الوقت 
الفعلي او لا من أجل اقتراح خيارات_ لم يعبروا عنها بأنفسهم. 

ان اندماج مفهوم إضفاء الطابع الشخصي مع التسويق شكل مفهوم التسويق الفردي ويعرف على أنه 
"تصميم وتقديم منتجات وخدمات مخصصة للعملاء الفرديين"( 1/7628 , 5212665 , 51106122112 
4 .2 ,2022 12عع1137! :8 , ©5215 , ع1231/). ومن خصائص استراتيجية التسويق الفردي 
اما تمج أكثر مباشرة مع مزيد من الرسائل الفردية وتفاعلاً أكثر مع العميل ( ,2007 ,.21 أ© 11011235 
4 .©). كما يقصد به" تخصيص المنتجات والخدمات وامحتوى والاتصالات وما إلى ذلك لاحتياجات العملاء 
الفرديين أو مجموعات العملاء"(35 .2 ,2003 ,1062 ع8 اع ماع1خ]). 
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وتحدر الإشارة الى ان هناك اختلاف بين مفهومي إضفاء الطابع الشخصي 261501221153610" 
والتخصيص"0115]011153]101)"» فالأول هو مفهوم بدأته المؤسسة لتغيير المزيج التسويقي ليناسب رغبة العملاء 
بناءٌ على بيانات العميل؛ اما الثاني هو مفهوم بلأه العميل لتكييف المزيج التسويقي لتخصيص العرض وفمًا 
لاحتياجاته وتفضيلاته وكلاهما يهدفان الى ارضاء العملاء( .2 ,2009 ,512161 ع8 17ع5012غ1011// 


0. وبشكل عام يوجد عدة أنواع من إضفاء الطابع الشخصي/التخصيص التي حددها الباحثين عمدصاة© 
عاط ع1997(4) حسب عدد من الباحثين(1534 .2 ,2022 ,.21 أ 112112ط510): 


- إضفاء الطابع الشخصي التعاوني: تتعاون المؤسسة مع العملاء لفهم احتياجاتهم؛ 
- إضفاء الطابع الشخحصي التكيفي: تأت المنتجات القياسية بخيارات قابلة للتخصيص ومكن للعملاء 
تخصيص العروض القياسية حسب اختيارهم؛ 
- إضفاء الطابع الشخصي التجميلي: عندما يتم تقديم المنتج القياسي بشكل مختلف لعملاء؛ 
- إضفاء الطابع الشخصي الشفاف: وهو تقدم منتجات وخدمات فريدة للعملاء. 
ومن التأثيرات الإيجابية لإضفاء الطابع الشخصي على منتجات وخدمات المؤسسة نحد 
التالي(36-37 .مط ,2003 ,1062 عة تاعممعل]1): 


- القدرة على زيادة رضا العملاء والتزامهم وولائهم للمؤسسة؛ 
- ارتفاع تكاليف التحويل المباشر بسبب الثقة الراسخة تحاه المورد أو البائع أو مزود الخدمة وقدرته على 
تلبية مستويات الحودة الموعودة» ما يصعب العثور على بدائل بسبب خصوصية المنتجات أو الخدمات؛ 
- يقلل من إمكانية مقارنة المنتتجحات/الخدمات ومنه زيادة التمايز عن المنافسين مما يسهل تموقعا ذهنيا 
فريدا داحل السوق. 
ب. اسهامات التكنولوجيا الحديثة في إضفاء الطابع الشخصي: 


تسمح استراتيجية التسويق المباشر عند إقرائما بالتكنولوحيا بإضفاء الطابع الشخصي على رسالة التسويق 
والوسيط» حيث تسمح التكنولوجيا اليوم للمؤسسات الصغيرة والكبيرة التركيز على استراتيجيات "الزبون" التي 
تعمل وفق مقاربات شخصية يطالب بما عملاء اليوم لتلبية احتياحاتهم واهتماماتهم المتصورة مع تحجنب الأساليب 
التقليدية التي تعاملهم كواحد من الجماهير ومن هنا جاء مصطلح "العملاء" الذي يشير إلى تقارب احتياجات 
العملاء مع تخصيص الرسالة التسويقية والوسيط(64 .2 ,2007 ,.21 © 11201235). كما أكد 
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البعا الورك «سسيي واحصيه مض لو وين الربباشر اللكن وسمية ثنة العبافة 
الباحفين(330 .2 ,2009 ,51121612 ع5 177ع8/101180112) ان التكنولوجيا من العوامل الأساسية التي 
مكنت من إضفاء الطابع الشخصي سواء كانت تكنولوحية المستخدمة من احل التعديلات او التواصل مع 
العملاء او جمع المعلومات حولمم. كما أضافا الى ان وجود الانترنت طور كثيرا اهتمام المسوقين وممارستهم لهذا 
المفهوم 2.١‏ ,2009 ,53112 ع8 اع تتطمع 7/102 :194 .م ,2008 ,اععو لطعم تضداط 
3 ,102 ع8 تاعمطعل1] 331 


فقد مكنت التطورات في التكنولوجيا من تسريع عملية التسويق الشخحصي وخفض تكاليفه وبدأ الحديث 
مؤحرًا عن الشخصنة في الوقت الفعلي ما جعله "موضوعًا ساحًا" رغم أنه ليس اختراعًا جديدًا( 211[ 
0 .ص ,2006 ,15211135 ع8 12ع176522). ضف الى ذلك ما نتج عن استخدامات التكنولوجيا الحالية 
لدمج دبموغرافية العملاء في بطاقات الولاء أو سجلات الفواتير أو بيانات الماسح الضوئي مع بيانات شراء 
العملاء لجميع المؤسسات إنشاء مناهج مباشرة وتفاعلية وشخصية للتعرف على العملاء الأكثر ولاءٌ وربعًا 
ومكافأتهم لإنشاء علاقات هادفة مع العملاء تنتج عنها قيمة حديثة في شكل كلام إيجابي ما وسع نطاق وتأثير 
استراتيجيات التجزئة الدقيقة (2007 ,.31 © 111011135). وفي هذا الإطار عرف مفهوم إضفاء الطابع 
الشخصي انه استخدام التكنولوجيا والمعلومات العملاء لتكييف تفاعلات التجارة الالكترونية بين المؤسسة وكل 
عميل على حدى باستخدام المعلومات التي تم الحصول عليها مسبقا او المقدمة في الوقت الفعلي عن العميل؛ 
يتم تعديل المبادلات بين الأطراف لتلائم احتياحات العميل المعلنة والاحتياحات التي تتصورها المؤسسة بناءا 
على معلومات العميل المتاحة(410 .2 ,2007 ,1765311612 [). كل هذا جعل من هذا المفهوم جوهر 
ومكون رئيسي لاستراتيجية التسويق التفاعلي الرقمي المباشر( ,2009 ,5122112 ع8 177ع1012680112// 
0 .2). من جهة أخرى, يبدو أن إضفاء الطابع الشخصي الحديث وبوحود البيئة الرقمية يحتوي على أنواع 
مختلفة مثل: تشخيص الموقع وملاءمة التخطيط لمرئي للرسالة» تكييف محتوى الرسالة» وتصميم المنتج( ل 
5 .ص ,2007 ,لاعطدوء /آ). 

كما ناقش الباحث (161 .2 ,2019 10166231 86 , 21116115[ , 15اك10/131:1) تأثيرات 
عملية إضفاء الطابع الشخصي عبر الانترنت على طريقة استخدام أنظمة البرامج كما في حالة تخصيص واحهة 
المستخدم الرسومية كذلك تأثيره أيضًا على المحتوى والمعلومات المقدمة والمعروضة» وحديثا على عملية التفاعل 
في عصر الانترنت 3.0 فالخوارزميات الآن قادرة على تحديد متى وكيف يتم الاقتراب من المستخدمين أي تحديد 


النقطة الزمنية بشكل استباقي بالإضافة إلى السياق الظرفي للوصول الى المعلومات الشخصية بشكل أكثر دقة 
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وفق ما يعرف بالاستهداف الموجه. رغم ان هذا أدى إلى زيادة مخاوف خصوصية المعلومات والنقاش حول الآثار 


الأحلاقية وامجتمعية لذلك. 


وبناء على ما سبق تتضح أهمية التكامل والترابط بين مفهومي الاستهداف واضفاء الطابع الشخصي لا 
سيما في البيئة الرقمية. حيث عرف الباحثين:1 151.086 21:0 1678615 (1997) إضفاء الطابع الشخصي 
أنه عملية استخدام معلومات العملاء لتقدم حل مستهدف للعميل(6 .2 ,2007 ,17653261 [). حيث 
أظهرت دراسات ميدانية تربط بين المفهومين للباحثين (2014) 7عك1ع11' و .21 غأهء ع1[تاوظ 
(2015)على فيسبوك لفحص فعالية الإعلانات ذات الطابع الشخصي بمستويات مختلفة النتائج 
التالية(20 .2 ,2021 ,.21 غء عاءعط:1ناه]): 
- أولا: كلا الدراستين أظهرت عموما أن الإعلانات ذات الطابع الشخصي والتي تتناول ملف تعريف 
المستخدم كانت أكثر فاعلية وها تأثير أكبر على العملاء ومعدلات النقر من الإعلانات غير المنخصصة؛ 
- ثانيا: يكون هذا التأثير أقل وضوحًا إذا كان اضفاء الطابع الشخصي بدرحة عالية ودقيقة وتؤدي إلى 
مشاركة أقل؛ 
- ثالثا: أكثر أشكال الإعلانات تخصيصًا كانت فعالة فقط في ظروف محددة» حيث وحدت أن العملاء 
يستجيبون بشكل أكثر إيجابية لحذه المستويات إذا كانوا يثقون في المسوق عبر الانترنت» أو إذا كان 
هذا الأخير يتميز بالشفافية حول كيفية جمع البيانات و/ أو يوفر للعملاء تحكمًا أكبر في بياناتهم 


الخاصة. 
ج. مراحل عملية إضفاء الطابع الشخصي على منتجات/خدمات: 


تتمثل في حلقة ديناميكية مستمرة تظهر ارتباط العناصر الأساسية لإضفاء الطابع الشخصي مع بعضها 
البعض لتشكيل العملية الكاملة والى يوضحها الشكل التالى(١‏ ,2006 ,152311135 86 176522612 تله 
لبعض والتي يو ي( 
0 .م): 
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الشكل رقم(3-3): عمليات إضفاء الطابع الشخصي. 


وس اد 


إضفاء الطابع الشخصي 
المصدر: (10 .2 ,2006 ,311135خ]1 عق باع صدوء ا 011[). 
وفقا للشكل السابق» تتضمن عملية إضفاء الطابع الشخصي ما يلي: 

- العميل هو أساس التسويق الشخصي الذي يبحث عن منتجات وخدمات فردية ناتحة عن الاحتلافات في 
الاحتياحات والتفضيلات ما يخلق شرائح مختلفة من العملاء؛ 

- التفاعلات مع العملاء التي توفر بيانات عن العملاء الممكنة من ثلاثة مصادر هي تفاعلات العملاء في 
حالة العميل الحالي ومصادر البيانات الخارجية التي توفر إمكانات جديدة» ثم مطابقة البيانات الخارحية مع 
بيانات العملاء الداخلية؛ 

- تحويل معالحة البيانات إلى ملفات تعريف العملاء اذ سهلت التقنيات الجديدة مثل التنقيب عن البيانات 
والشبكات العصبية والمنطق الضبابي تحزئة أكثر تعقيدّاء ويتم استخدام ملف تعريف العميل كمدخل 
للتخصيص وهو إنتاج مخرحات تسويقية مخصصة مثل: مواد مطبوعة أو كلام في خدمة الحاتف الآلية أو 
سعر شخصي أو منتج شخصيء وف القنوات الرقمية مثل: صفحة ويب مخصصة أو بريد إلكتروني أو رسالة 
خدمة رسائل قصيرة؛ 

- التسليم يصف كيفية وصول مخرحات التسويق المحصصة إلى العميل باحتيار قنوات مختلفة وفمًا لتفضيلات 
العملاء (مثل البريد أو البريد الإلكتروني) وأيضا التوقيت ومكان التسليم» ومن حدوث تفاعل جديد يوفر 
بيانات جديدة عن العميل توفر للمسوق القدرة على إضفاء الطابع الشخصي بدرحة اعلى وأكثر دقة. 


ويوضح الحدول التالي اهم جوانب إضفاء الطابع الشخصي الممكنة حسب المزيج التسويقي وتتمثل: 
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الجدول رقم(2-3): جوانب إضفاء الطابع الشخصي ضمن المزيج التسويقي عبر الانترنت 


المزيج التسويقي عبر الانترنت إضفاء الطابع الشخصي 
- تفرد الخدمة 

المنتج - إضفاء الطابع الفردي على امحتوى 

9 إضفاء الطابع الفردي على العروض وحزم المنتتجات. 


- التسعير الخاص بالعميل (على أساس القيمة) (الربط الشبكي) 


السعر 
- برامج الولاء. 

المكان - إضفاء الطابع الفردي على الخيارات اللوجستية (التغليف» وقت التسليم...إلخ). 
- اتصال واحد لواحد 

العرويج 
- مخاطبة العملاء شخصيًا. 
- إضفاء الطابع الفردي على شكل وأسلوب الموة 

العمليات َ 5 


- شخصنة عمليات الإبحار والتفاعل 


المصدر:(40 .2 ,2003 ,1062 عق تناع ع1 ظ[]). 


إضافة الى ذلك ووفقا لأهمية تبادل المعلومات ذات الطابع الشخصي عبر مواقع الانترنت. فان المؤوسسات 
تمدف الى تزويد المستخدمين بالمعلومات التي يريدونما أو يحتاجون إليها دون أن يتوقعوا منهم أن يطلبوها صراحةً. 
واستكمالا لما سبق فانه ييز بين ثلاثة أنواع من المواقع عبر الانترنت حسب مفهوم إضفاء الطابع الشخصي 
وهي (6-7 .م ,2000 ,18ت مقطا عة نتاء طناك 5): 
1. مواقع الكترونية الثابتة: اقتصر الحيل الأول على صفحات ,1117/1 الثابتة التي كانت محتوياتما متمائلة بين 
كل تحديث وممائلة لجميع العملاء؛ 
2. مواقع الكترونية ديناميكية: يتم تخزين محتويات المواقع في قواعد البيانات ويتم إنشاء الصفحات ديناميكيًا 
وفمًا للسياق وطلب المستخدم ويمكن للموقع الديناميكي فقط تغيير الصفحات وفمًا لطلب صريح من العميل؛ 
3. مواقع الويب "الذكية": يمتلك الموقع القدرة على التعلم والتفاعل ديناميكيًا وفمًّا لاختيارات وسلوكيات 


المستخدمين وفيه يتم تكييف صفحات الانترنت وفقًا لملف تعريف كل مستخدم على حدة. 


ولمزيد من التوضيح نعرض الشكل التالي : 
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المجموعة المستهدفة محتويات تطبيق التجارة الالكترونية زيادة درجة إضفاء 


الطا الشخصي 
3. صفحة ,111711 مخصصة - 3 


2. صفحة ,711711 مخصصة(ديناميكية) 


1. صفحة ,511711 ثابتة 


المصدر:(6 .2 ,2000 ,11 طقط1ت عق تناع طاتالاء5). 


د. نظام تطبيق إضفاء الطابع الشخصي على المنتجات/الخدمات عبر الانترنت: 


يمثل مجموعة من الإرشادات لتخطيط أنشطة عملية إضفاء الطابع الشخصي عبر الانترنت حسب 
مؤسسة "139612" حيث المنتجات والخدمات كمركز للنظام والموقع الإلكتروني كقناة وسيطة ذات صلة واخيرا 
التواصل مع المؤسسة» وقد تم تعديله مع الأحذ في الاعتبار الدور المهم للموقع عبر الانترنت والطبيعة الخاصة 
للتسويق الشامل المستند إلى الانترنت والتسويق الفردي وإعادة تقييم جوانب التفاعل والتواصل من خلال إنشاء 
طبقتين إضافيتين هما الموقع الإلكتروني وطبقة اتصال؛ ثم قسمت كل طبقة إلى ثلاث طبقات فرعية ليكلة 
الجوانب المتعددة لإضفاء الطابع الشخصي داحل الطبقات الثلاثة وهي كالآق( ,1012 8 1ع 7طعل18 
7 ,2003) : 


1. المنتجات والخدمات: وتضم ثلاث طبقات هي التخصيص الشامل عبر جوهر المنتج والخدمة» خدمات 
إضافية فردية» العروض من خلال التوصيات وحزم المنتجات الفردية والتسعير الفردي عبر الانترنت؛ 

. الموقع الالكتروني: ويضم الواجهة والابحار عبر الموقع من خلال التفاعل فردي على موقع الكتروني 
وطلبات صفحات التنقل» التخطيط/الشكل والمظهر عبر إضفاء طابع فردي على التصميم والشكل 
ومظهر صفحات الأنترنت الفردية أو موقع الالكتروني بأكمله. محتوى وميزات الموقع من خلال وحدات 
محتوى فردية وميزات موقع الكتروني قابلة للتخصيص؛ 

3. الاتصالات: وتشمل: موضوع الاتصال اي موضوعات الاتصال الفردية ومحتويات الرسائل (واحد 
لواحد)» قناة الاتصال عبر احتيار وتخصيص قنوات الاتصال ووسائل الإعلام» ميزات الاتصال من 
خلال إضفاء طابع فردي على كثافة الاتصال والتكرار والوقت والعنوان الفردي. 
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ان المؤوسسات في هذا العصر الرقمي تسعى الى تقديم الأفضل عبر إدارة ذكية لعملية الشخصنة بمساعدة 
التكنولوجيا وهذا ما يؤكد عليه مفهوم التسويق المباشر الذكي. تسعى المؤسسة ان تقدم لعملائها أفضل عرض 
باستخدام الرسالة الأفضل ف أفضل قناة وذلك لا يمكن ان ينجح الا بمراعات الاختلافات بين عملائها فيقودها 
الى إضفاء الطابع الشخصي في تعاملاتما مع العملاء(2007 ,.31 ]6 1120112125 ): 


1. العرض الأفضل: فالعرض المقنع يتحدث إلى العقل الداخلي للعميل المحتمل يتضمن قيمة فريدة مرغوبة له 
مثل عائدًا كبيرا على الاستثمار مقابل وقتهم وأموالهم وحهدهم وفيما يلي ملخص للنقاط الرئيسية التي يحب 
مراعاتما عند تطوير العرض الصحيح وتنفيذه: 

- يتم إنشاء العروض القيمة باستخدام عملية من خمس خطوات تصور العرض والاستهداف ثم الإنشاء 
والهيكلة وأخيرا احتبار العرض؛ 

- العرض هو عقد/صفقة/ عرض بين المسوق والعميل امحتمل صمم بشكل ملائم لتأمين علاقة بين جميع 
الأطراف؛ 

- العرض الحيد مهم ومميز» وبأسعار معقولة» ويصعب تكراره» كذلك مفيد مقنع وملموس ومربح؛ 

- معادلات القيمة هي وعود ضمنية من المسوق المباشر لاحتمال أتما مجموعة من القيم يسعى إليها العميل 
امحتمل؛ 

- القيمة مزيج من تصميم وجودة المنتج وفوائد المنتج والتسعير ودعم الخدمات والحوافز الترويجية ومخفضات 
المخاطر والشروط والأحكام؛ 

- يجب أن يقدم كل عرض النداء الصحيح من حيث الرسالة الصحيحة للجمهور المناسب من خلال وسائل 
الإعلام المناسبة؛ 

2. الرسالة الأفضل: بملك المسوق المباشر مجموعة متنوعة من الأدوات والتقنيات لتوصيل الرسائل التسويقية 
بعدد من الأشكال والنماذج والتواصل مع العملاء في أي وقت وف أي مكان تقريبّاء والإبداع هو إيصال 
الرسالة الصحيحة إلى العميل المناسب في وقت وبطريقة يرغب الفرد في تلقيها ويحدث ذلك بعد معرفة وفهم 
العملاء عبر جمع البيانات واستخدامها لتطويرهم واستهدافهم بمساعدة مبدعين لجعل كل فرد يشعر أن 
الرسالة خاصة به ثم تأكد من إعطاء الرسالة منظورًا من خلال تطوير وتنفيذ خطة اتصالات متكاملة؛ 
ولتعظيم فعاليتها استراتيجيًا يتم استخدام تقنيات التسويق المباشر الأكثر ملاءمة في سلسلة يجذب ويعلم 
ويحفز . 
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3. القناة الأفضل: ان قنوات التسويق المباشر هي بشكل عام خيارات فعالة من حيث التكلفة للمؤسسات 
من جميع الأنواع والأحجام, لذا من المهم طرح تساؤل مثل: هل كل قناة لها نفس القيمة أم أنه ينبغي التمعن 
في كل شيء؟ فالإحابة هنا يجب ان ترتكز على عناصر محددة تستند إلى فهم واضح لعرض منتجات 
المؤسسة ومعرفة قوية بسلوك العميل ال حالي وا محتمل وإدراك نقاط القوة والضعف في المؤسسة من حيث الخبرة 
التسويقية المباشرة. 

بالتالي يجب على المسوقين المباشرين التركيز على شخخصنة العروض والرسائل المقدمة للعملاء» لان ذلك 
يساعدهم على تحقيق الوصول السريع والسهل لمرحلة الحسم وهي اتخاذ قرار الشراء لمنتتجات وخدمات المؤسسة. 


1.. خصائص التسويق المباشر الذكي المرتبطة بالمستوى العملي: 
1-. ترفية مستوى التفاعل: 


أ. مفهوم التفاعل: 

يعتبر التفاعل قلب التسويق المباشر واحد خصائصه الأساسية» فقد اعتبر التسويق المباشر نظاما تفاعليا 
وفق أحدث تعريفات الجمعية الامريكية للتسويق. وتم تناول دراسة مفهوم التفاعل من قبل الباحثين في ثمانينيات 
القرن الماضي مع ببداية ظهور الوسائط التفاعلية ثنائية الاتحاه ولقد أدى تعميم وتسويق الانترنت في التسعينات 
الى تنشيط وتكثيف الاهتمام بأبحاث التفاعل(88 .2 ,2006 ,1/0711). أيضا يعرف على انه أحد مراحل 
التسويق التفاعلي والذي يمثل امتدادًا للتسويق المباشر في تقنيات الوسائط الإلكترونية التي توفر اتصالات فورية 
ثنائية الاتحاه وتشمل الوسائط التفاعلية البريد الإلكتروني والإنترنت والتسويق عبر الحاتف النقال(,11/111112©112 
0). ويشير مصطلح التفاعلي" 1126612061976 " إلى ميزتين للتواصل: القدرة على مخاطبة الفرد والقدرة 
على جمع وتذكر استجابة ذلك الفرد» وكلاهما يحققان ممكنًا ثالنًا هو القدرة على مخاطبة الفرد مرة أحرى بطريقة 
تراعي استجابته الفريدة(1996 ,10615126012]). 

أما فيما يتعلق بحوانب مفهوم التفاعل» فقد أشار(54 .2 ,2002 ,51111122 36 1ا1مل) الى ان 
التفاعل بين المستخدم والآلة كان هو محور التعريفات المبكرة للتفاعل فكي يكون نظام الكمبيوتر تفاعليًا يحب 
أن يستجيب لأعمال المستخدمين» ورغم أن هذا النوع من التفاعل يعد جانبا مهما من جوانب التفاعل إلا أنه 


غير كاف لالتقاط مفهومه في عصر التكنولوجيا المتقدمة كالإنترنت مثلاء وقد نتج عن ذلك اهتمام الباحثين 
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بنوعين آخرين يتمثلان في تفاعل المستخدم مع المستخدم والتفاعل مع رسالة المستخدم. ويستكمل الباحث 
ويرى ان لتعريف التفاعل من الضروري التمييز بين الجوانب الميكلية والتجريبية للبناء» حيث يشير الجانب الميكلي 
للتفاعل إلى فرصة التفاعل المادية التي يتم توفيرها أثناء التفاعل» في حين أن الجانب التجريبي للتفاعل هو تفاعل 
عملية الاتصال كما تدركها أطراف الاتصال. والتفاعل المدرك عبر الوسائط الرقمية هو "الدرجة التي يدرك بما 
المستخدم أن التفاعل أو الاتصال ثنائي الاتحاه ويمكن التحكم فيه ويستجيب لأفعاله" (1:11612-102126105 
3 .2 ,2021 ,62م2-1.6ع26 ع8). يناقش الباحث(89 .2 ,2006 ,11/الآ) التفاعل المدرك في 
التسويق عبر الانترنت من وجهتي نظر متقابلة هي: 

1. من وجهة نظر المسوق كمتصل: ويتضمن ثلاثة افتراضات هي: مدى استعداد الجمهور للتفاعل أو الاستجابة 
التي قد يتم التعبير عنها بشكل صريح أو ضمني (الاتصال ثنائي الاتحاه والخطاب المتبادل» والمشاركة في 
الوقت الفعلي» وتبادل الأدوار)» إدراك الجمهور لإمكانية التفاعل في نظام التفاعل (الموقع الالكتروني مثلا)» 
امحادثة التي تمثل قمة التفاعل؛ 

2. من وجهة نظر الجمهور أو المستخدم: باعتباره حالة نفسية يمر يما زائر الموقع أثناء تفاعله أو تفاعلها مع مواقع 

الانترنت ويتجلى في ثلاثة أبعاد هي السيطرة المتصورة والاستجابة المتصورة؛ والتخصيص الملحوظ. 

من ناحية أخرى» يوحد نوعان رئيسيان من التفاعلات عبر الإنترنت ,151132 686 ,2328 لا ,112[): 


(818 .م ,2004 


- التفاعلات بين العملاء والموظفين التابعين لمؤسسة/تاحر عبر الإنترنت عن طريق أدوات الاتصال القائمة 
على الإنترنت كالبريد الإلكتروني» غرفة الدردشة ولوحة الرسائل أو قنوات الاتصال التقليدية؛ 
- التفاعلات بين العملاء ومواقع تحار/منصات المؤسسة على الإنترنت والتي يمكن للعملاء من خلالها البحث 
عن المعلومات الضرورية واستردادها وتقديم طلباتهم. 
أما فيما يتعلق بمزايا التفاعل مع العملاء» فقد حقق التفاعل بالفعل إنحازات كبيرة في ميزانيات التسويق 
في العقد الماضي في شكل قنوات التسويق المباشر التقليديء الا ان التطورات في تخزين البيانات ونقلها بشرت 
بأدوات تفاعلية جديدة وأفضل لإدارة العلاقات مع العملاء وربط الشركة المتصلة بالشبكة بقنواتما والمتعاونين 
معها(1996 ,10618126011). ويعتبر التفاعل عبر الانترنت من اهم ميزات استخدام الانترنت في التسويق 
التفاعلي التي مكنت المؤسسات والعملاء من بناء علاقة وثيقة والي سمحت بتفاعل أكثر تكرارا ( ,101128 
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8 .2 ,2012 ,11112128 ع8 ,21011). فيما اشارت مجموعة من الدراسات ان التفاعل عبر الانترنت 
يقود العميل الى الثقة في المؤسسة وتعظيم ولاءه( ,2021 ,2622-1652 عق 11012-122126105آ 
5 .0). 


ويعد التفاعل لبنة أساسية في العلاقة بين العملاء والمؤسسة حيث قد يساهم الشعور الإيجابي الناتج عن 
التقييم الإيجابي لمستوى تحكم المستخدمين في تعزيز تصورهم لاستثمار علاقة الشركة (أو الموقع)» كما ان السماح 
للعملاء بالاتصال بشكل اختياري عبر الانترنت يجعلهم يدركون إمكانية سهولة التواصل مع المؤسسة وهذا مفيد 
لبناء العلاقات واستدامتهاء أخيرا قد يُنظر إلى المواقع التي تستجيب بسرعة وعلى الفور لاحتياجات العملاء 
على أنما أكثر اهتمامًا ببناء العلاقات معهم(607 .2 ,2008 ,501121 86 ,01201 ,0012لا). ضف 
الى ذلك ما أشار اليه الباحث (100 .2 ,2015 ,357111) 86 9737© ]) الى وجود علاقة متبادلة بين التفاعل 
وثراء المعلومات» ذلك ان قدرة القناة في تحقيق تفاعل ناجحح في الوقت الفعلي يزيد من تصور الثراء المعلوماتي 
المتاح لدى المستخدمين عبر هذه القناة. 


ب. اسهامات التكنولوجيا الحديثة في ترقية مستوى التفاعل: 


من أجل فهم علاقة خاصية التفاعل بالتكنولوجيا الحديثئة وحب توضيح ان التفاعل يتخذ شكلين 
حسب مستوى الاستخدام التكنولوجي» حيث نحد ما يلي(152 .م ,1996 ,6012اع1ء0]): 


- تفاعل منخفض التقنية او الاستخدام التكنولوجي: ويعبر عن التفاعل بين المؤسسة والعملاء عبر قنوات التسويق 
المباشر التقليدية فمثلا: عندما يثير إعلان إذاعي استجابة العميل ويتصل عبر مكالمة محانية يتم تخزينها في 
قاعدة البيانات ثم إرسال بريد مباشر مخصص لذا العميل» كذلك أيضا بالنسبة لمندوب المبيعات الذي 
يتفاعل مع العملاء؛ 

- تفاعل عالي التقنية او الاستخدام التكنولوجي: يعد الانترنت تفاعل عالي التكنولوحيا فهو وسيط دقيق ومرن 
وملائم ومقنع يتميز بذاكرة أفضل من أكثر مندوبي المبيعات احتهادًا ولا ينفر من المهام المتكررة كمندوب 
المبيعات» انه يستجيب بشكل فريد فمثلا: عندما يزور العميل الموقع الالكتروني يتم تبادل العديد من الرسائل 


في وقت قصير مع إمكانية استئناف الحوار في وقت لاحق. 
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ونظرا لذلك» اهتم الباحثون في محال التسويق بدراسة التفاعل بشكل أساسي في سياق 
الإنترنت(43 .م ,2021 ,2عمةط[-2ع26 ع8 11012-2212105آ). فحسب ما يرى 
الباحث(607 .2 ,2008 ,.21 © 0011ل) فان الإنترنت صُنفت لتكون وسيلة مثالية لبناء العلاقات مع 
المستهلكين بفضل قدرتّا "التفاعلية" وذلك على مدى العقد الماضي. كما طرح الباحث مجموعة من انعكاسات 
التي فرضتها التكنولوجيا الحديثة على توجه المؤسسات نحو التفاعل مع العملاء وأهمية ذلك تتمثل فيما يلي(.-) 
15-6 .مم ,2023 ,عصه/الا سل): 


- أصبح البث السلبي للرسائل التسويقية شيئًا من التاريخ بفضل التكنولوجيا التي وفرت توصيل رسائل تفاعلية 
للغاية باستخدام وسائط ثرية تمكن المؤسسات من الوصول الى كل مكان عبر الانترنت؛ 

- تكنولوجيا المعلومات والاتصالات الحديثة وما نتج عنها من ثراء في المعلومات والقدرة على التفاعل فرض 
على المسوقين تحسين المسوقين استراتيجياتهم ومواكبة أحدث الاتحاهات المتعلقة بكيفية تفاعل عملائهم؛ 

- إضافة الى تأثير المواقع الالكترونية والمنتديات عبر الإنترنت على طريقة تفكير العملاء وتصرفهم» فان مواقع 
التواصل الاحتماعي تأثر أيضا على نفسية المستهلك الآن أكثر من أي وقت مضى؛ 

- مع التطورات الأخيرة في التكنولوجيا مثل الواقع الافتراضي والواقع المعزز أوجد ما يمكن وصفه بحجاب رقيق 
بين العالم الحقيقي والرقمي» ومنه يمكن أن يؤدي هذا الالتقاء إلى تطبيقات متعددة يمكن أن تسبب زيادة 
متعددة في جودة تفاعلات العملاء وتحاربحم مع العلامات التجارية والمسوقين. 


ج. ابعاد التفاعل المدرك من طرف العملاء عبر القنوات الرقمية: 


توافقت العديد من الدراسات الى ان ابعاد الأساسية للتفاعل المدرك هي: التحكم المتصور للعميل؛ 
التواصل ثنائي الاتحاه» الاستجابة المتصورة من طرف العميل( ,62 126162-16 86 11012-120136105آ1 
1". يعرّف (2003) 1.111 التفاعل على أنه بناء يتكون من ثلاثة أبعاد متميزة: التحكم النشط والاتصال 
ثنائي الاتحاه والتزامن(607 .2 ,2008 ,.21 ا 0012 لا). 

الا انه تم الإشارة الى عدم الزامية أن تكون جميع الأبعاد الثلاثة موحودة بشكل متساو في أداة تسويق 
تفاعلية حتى يتم التعرف على هذه الأداة على أتما تفاعلية. ويجمع تعريف التسويق التفاعلي بدوره أبعاد النشاط 


البيني» مثل الاتصال ثنائي الاتحاه مع جهات التسويق التأثيرات المقصودة لاستخدام الأدوات التفاعلية .ن)). 
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(44 .8 ,2023 ,11328 ..آ وفيما يلي نوضح باحتصار اهم ابعاد التفاعل بشكل عام( 86 1.111 
54-5 .مم ,2002 ,لتتتقطاح): 


التحكم النشط: يتميز التحكم النشط بالفعل الطوعي والفعال الذي يؤثر بشكل مباشر على خبرة المتحكم 
المتنامية لوسيط ماء حيث يتصرف المستخدم وفقًا لإرادته وأهدافه؛ 

اتصال ثنائي الاتجاه: يشير الاتصال ثنائي الاتحاه إلى القدرة على الاتصال المتبادل بين الشركات والمستخدمين 
وبين المستخدمين أيضاء 

التزامن: يشير التزامن إلى الدرحة التي يتم بما إدخحال المستخدمين في الاتصال والاستجابة التي يتلقونما من 
الاتصال في وقت واحد. 


ضف الى ذلك» يعتبر التحكم عنصر أساسي في التفاعل بحيث يجب على المؤسسات أن توفر واجهة 


تسويق تفاعلية للعملاء تتيح خيارات تفاعلية متنوعة للتحكم في طبيعة تفاعلهم للتأثير الايجابي على تصوراتهم 


حول قدرتحم التحكم في الرسائل التسويقية(121 .2 ,2023 ,1/328 ..آ .0)) 


اما في العصر الرقمي» فقد تم تناول ابعاد التفاعل مع العملاء كالتالبي ( ,2002 ,511111311 86 111.آ1 


:)0. 6 


التحكم النشط: يعتبر الانترنت بيئة عالية السيطرة من طرف العملاء حيث بمكنهم التحكم في تحربتهم على 
أساس تفضيلاتهم وإرادتهم؛ 

ثنائية الاتصال: فقد عزز الانترنت بشكل كبير الاتصال ثنائي الاتحاه بين المؤسسات والعملاء بفضل قدرته 
المتميزة على إجراء كافة المعاملات دون الحاحة الى استخدام قنوات أخرى وسهل على المؤسسات فهم 
سلوك الشراء الاستهلاكي نتيجة تمكين العملاء من تقديم ملاحظاتهم ثم جمعها؛ 

التزامن: فد جعل الانترنت الاتصال أكثر تزامنا وقدرة على إضفاء الطابع الشخصي ويعد الحفاظ على 
نظام سريع الاستجابة لإجراءات وطلبات المستخدم أمرًا مهما لإنشاء تحربة متزامنة وتفاعلية عبر الإنترنت 
سواء كان موقع ويب أو خادم بريد إلكتروني. 


بناءا على كل بعد من ابعاد التفاعل. 
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ابعاد التفاعل 


الاتصال ثنائي 


الاتجاه 


الترامن 


الجدول رقم (5-3): المقارنة بين القنوات التقليدية والرقمية حسب ابعاد التفاعل. 


القبوات 


الرقمية 


التقليدية 


التقليدية 


الرقمية 


الرقمية 


ف التجربة 


احادي الاتحاه 


ثنائى الاتحاه 


استجابة بطيئة 


استجابة سريعة 


الحالة 

مثلا الإعلان على الموقع الالكتروني 

- العميل مهتم: يقوم بالنقر عليه 

-0 العميل غير مهتم: تجاهل الإعلان بعدم النقر عليه 

مثلا الإعلان على التلفزيون أو المحلة 

- العميل مهتم: يشاهد ويقرأ 

- العميل غير مهتم: تبديل القناة أو يقلب الصفحة 

- الاتصال فعال الى حد ما من المؤسسة الى العميل وغير فعال من العميل الى المؤسسة 

- التغذية الراحعة فورية غير ممكنة 

- اجراء وتنفيذ المعاملات قد يتطلب ذلك أكثر من قناة اتصال واحدة فقط باستخدام 
البريد المباشر أو الماتف 

- 0 فعال: من المؤسسة الى العميل» من العميل الى المؤسسة 

-0 التغذية الراجعة فورية ممكنة بشكل صريح بتقديم الملاحظات اثناء الاتصال أو ارسال بريد 
الكترون أو ملئ تموذج استبيان» وبشكل ضمبي عبر تتبع السلوك عبر الانترنت كنسبة 
التقر ومدة زيارة الموقع 

- اجراء وتنفيذ المعاملات مباشرة دون الاستعانة بأدوات اتصال أخرى (تقديم الطلب والدفع 
وحتى التسليم) 

قد تتطلب وقت طويل للرد على العملاء 

-2 وقت قصير قد يستغرق ثوان للرد على العملاء مع قدرة أكبر على إضفاء الطابع الشخصي 

- في بعض الحالات تفرض التكنولوجيا قيودا لتحقيق التزامن: النقر على الرابط الى تلقي 
أكثر من رسالة حطأ (لم يتم العثور على الصفحة) والتأخير الكبير في الاتصال عبر البريد 
الإلكتروني بسبب خطأ في الخادم. 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على 56-579 .22 ,2002 ,5311111 ع8 1ا1آ). 


كما تحدر الإشارة الى توضيح أهمية ما تسمح به الوسائط التفاعلية من الاتصال ثنائي الاتحاه بين 


(2010 ,تتتعط 11 /ل. اذ يرى الباحثين (99 .2 ,2015 ,030111 86 797اع.]) ان التفاعل المدرك 


يختلف باحتلاف قناة الاتصال الرقمية. بل لا يقتصر التفاعل على الاختلاف الأساسى بين الوسائط التقليدية 


والوسائط عبر الإنترنت فحسب بل تختلف الأدوات المختلفة عبر الإنترنت أيضًا في درحة تفاعلها ( 8 1111 


6 .6 ,2002 ,512111113). لتوضيح أبعاد التفاعل بشكل أفضل تمت مقارنة الأشكال السبعة الأكثر 


شيوعًا لأدوات التسويق عبر الإنترنت على درحة تفاعلها وفق الأبعاد الثلاثة. 
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الشكل رقم(5-3): تمَثيلَ رسومي للقنوات الرقمية على أبعاد التفاعل. 


ل مايه 


ع)ز5 ععوعوعءط أعردعاما 


مسبم 

ا 
05 

2 


([2-:آ1 


11013 1ك 
- 
6 
66 
- 
3 


المصدر: (57 .2 ,2002 ,172لتقطد ع8 1ا1ل). 

وفيما لي نلخص ابرز ما يوضحه الشكل حسب الباحثين (2002 ,51111112 686 111مآ) » حيث: 
أولا: مواقع على الإنترنت والمتاجر على الإنترنت ومجتمعات الانترنت تتمتع بأعلى مستويات التحكم النشط 
وتوفر الرسائل عبر البريد الإلكتروني للمستخدمين درحة معينة اقل من مواقع الويب لكن الميزة الرئيسية لها هي 
تحكم المستخخدمين في قرار الاشتراك أم لاء اما البريد الإلكتروني غير المرغوب فيه فهو أقل درحة حيث لا يتحكم 
المستخدمون كثيرًا في هذا النوع من الرسائل. 
ثانيا: تحتل المجتمعات عبر الانترنت المرتبة الأولى في الاتصال ثنائي الاتحاه حيث يمكن لأعضائه التفاعل مع 
بعضهم البعض من خلال غرف المحادثة ومجموعات المناقشة» اما رسائل البريد الإلكتروني تقدم مستويات مماثلة 
لإعلانات البائر"0. 1331321" والإعلانات المنبثقة" 0 م1آ-208 "", اذ يمكن للمؤسسة تتبع ردود 
المستخدمين على رسائل البريد الإلكتروني الترويجية عن طريق تضمين روابط ف الرسائل ويمكن تقددم ملاحظات 
صريحة عن طريق انختيار نوع الرسائل التي يريدون الاشتراك فيهاء الا ان رسائل البريد الإلكتروي غير المرغوب 
فيها لا تقدم فعليًا أي اتصال ثنائي الاتحاه. 
ثالثا: بخصوص التزامن لا تعمل رسائل البريد الإلكتروني بنفس جودة أداء المواقع الالكترونية والإعلانات عبر 
الإنترنت بسبب التأخير المتأصل في الاتصال عبر البريد الإلكتروني» ومع ذلك فإن مواقع الانترنت جيدة التصميم 
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66 اهمه مم 


العملاء 


والصيانة توفر اتصالاً سلسًا مع المستخدمين من خلال تصميم نظام سريع الاستجابة ومكن المؤسسة من تعزيز 


الشعور بالاتصال في الوقت الفعلي. 


وتأكيدا على ما سبق» نعرض في الحدول التالي تحليل لاهم قنوات التسويق المباشر الذكي والأكثر 


استخداما حسب مستوى التفاعل مع اهم النتائج الإيجابية والسلبية لهذا التفاعل. 


الجدول رقم(4-3): تحليل قنوات التسويق المباشر الذكي حسب مستوى التفاعل. 


القئاة الرقمية مستوى التفاعل النتائج الإيجابية النتائج السلبية 
المواقع التحكم النشط: عالي الموقف تحاه الموقع الالكتروني والمنتتجات»ء القيمة التجريبية | الاستجابات المعرفية مثل معابحة 
كر | ثائية الاتصال: منخفض | والمفيدة للموقع إلكترونيء التمتع» معاللمة المعلومات» | المعلومات والتذكر والتعرف 
5 التزامن: عالي توصية؛ نية الشراء» تحفيز الدافع لسلوك الشراء 
تطبيقات التحكم النشط: عالي القيمة التجريبية والمفيدة للعلامة التجارية؛ الموقف اتحاههاء الاستجابات المعرفية مثل معالحة 
العلامة | ثنائية الاتصال: عالي الشعور بوجود علاقة وثيقة مع العلامة التجارية» تذكير | المعلومات» والتذكر» والتعرف 
العجارية | التزامن: عالي بالعلامة التجارية ومعتقداتما والتعرف عليها على الخصوصية 
التحكم النشط: منخفض | التذكير العلامة التجارية» نية الشراء غير موثوق به. كثرة الملهيات التي 
الإعلانات ثنائية الاتصال: منخفض قد تحجب راية الاعلان» اقتحام 
التزامن: عالي مضلل؛ تمل 
ايد التحكم النشط: عالي نية الشراء على المدى القصير وعلى طويل الأمد مزعج وغير حدير بالثقة 
ثنائية الاتصال: عالي 
الالكتروتي 0 
التزامن: منخحفض 
مواقع التحكم النشط: عالي المعلومات المدركة» فعالية الإعلان» ولاء للعلامة التجارية» | تذكير الاهتمام بالإعلان 
التواصل ثنائية الاتصال: عالي اتحاهات نية الشراء للعلامة التجارية 
الاجتماعي | التزامن: عالي 
الذرففة غير التحكم النشط: عالي علاقات العملاء الإيجابية» رضا التفاعل وإمكانية | الالتزام» موقف الخصوصية تحاه 
5 ثنائية الاتصال: عالي الإعجاب بالعلامة التجارية» تقليل التردد من تفاعل | برامج الروبوت ونية استخدامها 
التزامن: عالي المستخدم. 


المصدر:(56 .2 ,2023 ,ع2ة/لا .ل .ن)). 


وبناء على كل ما تم تناوله عن خاصية التفاعل مع العملاء» فان ما تم الاهتمام به ضمن مفهوم التسويق 


المباشر الذكي هو الإمكانيات والتطورات التكنولوجية في العصر الرقمي التي عززت من آليات التفاعل في 
القنوات/الوسائط الرقمية التي كانت توصف بانحا ذات مستويات منخفضة التفاعل مقارنة بمستوى التفاعل 
المرتفع بين موظفي الخطوط الامامية او مندوبي المبيعات مع العملاء مباشرة الذي يتيح امحادثة كدرحة مثالية 
وعليا من التفاعل» فعلى سبيل المثال وليس الحصر بحد اليوم الدردشة عبر الانترنت كبديل وحل رقمي يمكن من 


لاله الوصول لحذه الدرجة من التفاعل بين المؤسسة وعملائها وفي الوقت الحقيقي. 
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1 . جودة خدمة العملاء: 
ا مفهوم خدمة العملاء وخدمة العملاء عبر قنوات الرقمية: 


خدمة العملاء هي عنصر أساسي في المعاملات التجارية( ,2003 ,101263213 عة عاعلدوع!ظ]1 
3 .2). ونظرا لأهميتها كأداة تسويق فإن العديد من المؤسسات أنشأت أقسامًا قوية لخدمة العملاء للتعامل 
مع الشكاوى والتعديلات وخدمة الائتمان وخدمة الصيانة والخدمات الفنية ومعلومات العملاء( ,12011631 .”1 
8 مم ,1999 ,عطه 7لا عة ,كمع521120 ,رمتستل . 

ونتيجة ظهور الانترنت والتطور الحائل في التكنولوجيا واصلت المؤسسات تعزيز جهودها في خدمة 
العملاء أيضا عبر القنوات الرقمية التفاعلية. يمكن التعامل تقريبا عبر الانترنت مع كل بحال من بمحالات خدمة 
العملاء ؛ حيث يمكن للعملاء طرح الأسئلة عبر البريد الإلكتروني والبحث في قواعد بيانات الدعم عن مشكلات 
أو أسئلة مماثلة وطلب جلسة محادثة مباشرة مع ممثل خدمة العملاء أو مندوب المبيعات( 8 >[5210ع16 
3 .6 ,2003 ,0/1011621212). فبالنسبة للمؤسسة تساهم حدمة العملاء في قيادة تغييرات متعلقة 
بتصميم المنتج ومراقبة الجودة والبيع عالي الضغط معتمدة على ملفات وسجلات شكاوي العملاء الأكثر شيوعاء 
كما يتم من خلالها تنسيق جميع خدمات المؤسسة وخلق رضا العميل وولائه وتساعد على تقديم قيمة تمييز 
اللؤسسة خن المنافسيين8 3.58 1999 نلو تاه 1162 ك1 .”1). إضافة الى ذلك فهي خاصية مهمة جدا 
في التسويق المباشر كونها ترتبط باتخاذ قرار الشراء عبر الانترنت كأبرز أهداف التسويق المباشر. فخدمة العلاء 
ضمن محال التسويق المباشر تمثل أحد المتغيرات الرئيسية ف عناصر قرار التسويق المباشر» وتعتبر تقنيات مهمة 
للتغلب على مقاومة العملاء للشراء عبر وسائط الاستجابة المباشرة» كما يتم التركيز والاهتمام بمستوى خدمة 
العملاء المقدمة كسرعة ودقة تنفيذ الطلبات» والتعامل مع استفسارات العملاء وشكاويهم وسياسة الارجاع 
المضمونة(7-8 .مم ,1999 ,1عع12ء82 ع8 قاتءط180). كما أشار الباحث( 8 علء1موع1]6 
3 .ص2 ,2003 ,5/1011631113) الى ان العملاء يعتبرون حودة الخدمة عبر الانترنت محفز وجزء مهم من 
قرار الشراء أو تفضيل التعامل معهم عبر الانترنت بعد تشكيل تصور إيجابي بان المؤسسة تقدم خحدمة عملاء 
حيدة عبر الانترنت. 

من جهة أخرىء ان التفاعل مع العملاء هو محور خدمة العملاء عبر الإنترنت( 86 عل16طوعخ]1 


3 .ص ,2003 ,1/10112213). وعليه تعتبر خدمة العملاء والتفاعل عبر الانترنت خاصيتان مرتبطتان 


138 


| أذ ١‏ الثالث ا وا ل ل ع لا ا ا ل 2 ١‏ 50 يق المباشر الذكى وت بة ثقة | لاع 


من حيث وقت حدوثهما فان كان التفاعل يطرح قدرة المؤوسسة على توفير تقنيات واليات للتواصل والحوار مع 
عملائها عبر العديد من القئوات الرقمية» فان حدمة العملاء تمتم بحودة هذا التفاعل وأداء الخدمة من حيث 
السرعة والدقة في الإنحاز وحل مشاكل العملاء وإتاحة هذه الخدمات عبر جميع القنوات بشكل متناسق مع 


الاخذ في الاعتبار خصائص كل قناة. 
ه خدمة العملاء عبر قنوات الرقمية: 


قدمت التكنولوجيا الحديثة وخاصة الرقمية منها فرص التواصل والتفاعل المباشر مع العملاء وتقدم 
المعلومات والمساعدة في الوقت الفعلي لتحقيق توقعاتهم» كل هذا لا يعد إضافة لاستراتيجية خدمة العملاء 
ولكنها جزء أساسي منها(212 .2 ,2016 ,51111011). ويشتمل مفهوم الخدمة الإلكترونية على أنشطة أو 
عروض يتم تقديمها عبر تقنية المعلومات أي استخدام جميع الوسائط والقنوات الرقمية التفاعلية» وتتضمن هذه 
الخدمة الإلكترونية عنصر الخدمة المتمثل في إضفاء الطابع الشخصي ودعم العملاء وتقدم الخدمة( ,14-0157167 
1 .2 ,2006). وأيضا تعرف على نطاق واسع يشمل جميع مراحل تفاعلات العميل عبر الانترنت بما في 
ذلك جميع الإشارات واللقاءات التي تحدث قبل وأثناء وبعد المعاملات(30359 .2 ,2008 ,11511). ومن 
خصائص هذه الخدمة الالكترونية نذكر ما يلي(341 .2 ,2006 ,7(ع18.0551): 
- تفاعل العميل أو اتصاله مع المؤسسة من خلال التكنولوجيا كالموقع عبر الانترنت مثلا؛ 
- أثناء لقاء الخدمة الإلكترونية يتعين على العملاء الاعتماد كليًا على البصر والصوت عكس تحربة الخدمة 
التقليدية التي يمكن أن تستخدم جميع الحواس؛ 
- الخدمة الإلكترونية ليست مقيدة بالمسافة وساعات العمل فهي توفر الراحة والتحكم للعملاء؛ 
- يمكن للعملاء احتيار القناة التي سيحصلون من خلالها على منتج وطريقة تسليم المنتج/الخدمة ومدى 
تخصيص المنتج ومدى مشاركتهم في تصميم وتسليم المنتج؛ 
- قد تكون عناصر تقديم الخدمة مستندة إلى معلومات مصدرها مجتمع الانترنت أي من العميل الى العميل 
حيث يتولى العملاء التحكم في تقديم الخدمة للعملاء الآخرين عبر تقدتم خيارات محددة بوضوح للعميل 
فيما يتعلق بعدد من خصائص بحربة الخدمة التي ينخرطون فيها. 
ب. اسهامات التكنولوجيا الحديثة في تحسين جودة خدمة العملاء: 
تظهر العديد من الاتحاهات الجديدة في صناعة خدمة العملاء التي تعكس الطرق التي يتعامل بما العملاء 


مع التفاعل والطرق التي تستعد بما المؤسسات للاستجابة لها وتشمل: إمكانية الوصول للعميل» والاستجابة 
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الفورية» وردود الفعل من العميل إلى مزود خحدمة العملاء» والاستعانة بمصادر خارحية لجميع وظائف خدمة 
العملاء أو جزء منهاء وزيادة استخدام التكنولوحيا لتوفير جميع مستويات الخدمة منها غير التقليدية لخدمة 
العملاء والتي سهلت بشكل كبير تقدم خدمة عملاء ممتازة (30 .2 ,2014 ,1131535). لم يؤثر شيء 
على أداء خدمة العملاء بقدر تأثير التكنولوحيا رغم ان مفهوم الخدمة الحيدة الذي يؤكد على ان تكون الخدمة 
سريعة الاستجابة ومرضية لم يتغير (19 .2 ,2011 لطاع صططاع كل). 

كما ان الاستخدام المتنامي للذكاء الاصطناعي في كل ما يتعلق بمجال تحسين اداء التسويق دفع 
الباحثين(190 .2 ,2020 ,1128 عك ,2512 ,51612 ,3611) الى تطوير مفهوما للذكاء الاصطناعي 
في خدمة العملاء حيث عرف على انه "نظام ممكن تقنيًا لتقييم سيناريوهات الخدمة في الوقت الفعلي باستخدام 
البيانات التي تم جمعها من المصادر الرقمية و/أو المادية من أجل تقديم توصيات وبدائل وحلول مخصصة 
لاستفسارات العملاء أو مشاكلهم حتى تلك المعقدة للغاية". حددت ثلاثة أنواع من لقاءات الخدمة الممكنة 


للذكاء 80-819 .مم ,2019 ,اع صغا8 عق , للتمطع صطتتعحلغه"1 ,ه05 : 


- الخدمة المدعومة بالذكاء الاصطناعي حيث يؤدي موظفو الخطوط الأمامية خحدمة ويتفاعلون مباشرة مع 
العملاء مع الاعتماد على الذكاء الاصطناعي للمساعدة وراء الكواليس في اتخاذ القرار أو تخصيص تحربة 
الخدمة في الوقت الفعلي كتقنيات تحليل بيانات العملاء؛ 

- الخدمة المعززة بالذكاء الاصطناعي حيث يتفاعل الذكاء الاصطناعي مباشرة مع العملاء أو يستخدمه موظفو 
الخطوط الأمامية الذين يساعدونحم مما يزيد من المواجهة التقليدية بمعلومات محسّنة أو خدمات مبتكرة 
كتقنيات الترجمة في الوقت الفعلي؛ 

- الخدمة بواسطة الذكاء الاصطناعي حيث يحل الذكاء الاصطناعي محل الموظف ويتفاعل مباشرة مع العميل 
للمشاركة في إنشاء وتقديم تحربة الخدمة بأكملها مثل: روبوتات الدردشة المستخدمة في تحارة التجزئة 
وال خدمات المصرفية ومساعدات افتراضية مثل 5111 من 0016للل. 

وكل ذلك الى جانب القدرات الحائلة للبيانات الضحمة التي وفرت خدمة عملاء ذكية في شكل خدمة 

الروبوتات. والتي تشير الى الاستجابات الذكية عبر الانترنت وتطبيقات الروبوت في خدمة العملاء» وتعتمد 

منصة خدمة العملاء الذكية على ثلاث بى كبيرة (283 .2 ,2020 ,.1ة اه عه ]1 .0/1 : 

- الروبوتات الذكية: التفاعل بين الإنسان والحاسوب مع إدحال اللغة الطبيعية والبحث الفوري عن البيانات 
وقادرة على التعلم المستمر لأساليب الاتصال الجديدة. 
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خدمة العملاء النصية عبر الإنترنت: فهم المحتوى الأساسي لأسئلة العملاء وتقديم إحابات موحدة. عندما 
تفشل روبوتات الذكية في تقدهم حلول مناسبة ستستمر خدمة العملاء البشرية عبر الإنترنت في الخدمة. 
إدارة معرفة خدمة العملاء: هذا هو المصدر الأساسي لمعرفة الروبوتات الذكية حيث يوفر صيانة كاملة للمعرفة 
وإدارتها مع بحربة خدمة العملاء التفاعلية التي تعود باستمرار إلى قاعدة البيانات. 


كما ان الاتحاهات الرئيسية التي تشكل مفهوم خدمة العملاء الحديثة هي خمسة وتتمثل فيما 


يلي(3-4 .مم ,2009 ,1155 كلطاع]5 عة ,طاء1/1215 , #عصغحصنتكآا ,وستاطاة1]): 


الاستفادة من الخدمة لنمو الإيرادات: تسعى أفضل ممارسات خدمة العملاء إلى التواصل المنتظم مع العميل 
والاستفادة من كل اتصال به للحصول على رؤى العملاء» حيث يلاحظ ان هناك تحولًا من تجنب الاتصال 
إلى إدارة الاتصال الذكية» وهذا ساهم في نشوء تحديات جديدة: إشراك العميل وإدارة العلاقة بشكل 
استباقي. البيع المتقاطع والبيع لشرائح الجمهور المختلفة مع التأكيد على جودة الخدمة كمميز للعلامة 
اهاري 

ابتكار واجهة العميل: توفير قنوات متعددة لعملائها الأكثر قيمة وتعديل مزيج قنواتهم وفمًا لتفضيلات 
اتصالات العملاء وتحقيق توازن ذكي بين الأتمتة والتفاعل البشري» مع استخدام أدوات 2.0 (اع/لا 
للتفاعل مع الجمهور المستهدف وتقديم سلسلة من خيارات الخدمة الذاتية لتبسيط تحربة العملاء وتشجيعهم 
على العودة حيث يتم تحويل الاستثمارات من أتمتة الواجهة الخلفية إلى تحسين الواجهة الأمامية. 

دمج نقاط اتصال العملاء: لتعظيم قيمة كل تفاعل تتأكد المؤسسات متعددة المنتجات من قدرتما على خدمة 
محفظتها بالكامل عبر نقاط الاتصال مع نشر معظم قنوات الاتصال لتفاعلات المبيعات والخدمة. مع تحقيق 
إدارة متكاملة لجميع قنوات الاتصال من أجل مواءمة تكلفة وقيمة التفاعلات ولضمان تمتع العملاء بتجربة 
سلسة. 

دفع التركيز على العملاء: تقع خدمة العملاء على أحد أكبر الموارد غير المستغلة للشركات وهي ملاحظات 
وبيانات العملاء الخاصة ويعد استغلالها في جميع وظائف المؤسسة محرَكًا مهما للقيمة» لذلك على المؤسسات 
ان تعمل أكثر على تمكين مسؤول خدمة رئيسي يتمتع بقدرات استراتيجية متقدمة يعمل بشكل تعاوني مع 
مسؤولين في التسويق والمبيعات والتكنولوجيا وهذا يؤسس منظورًا متعدد الوظائف شاملا لعمليات العملاء 
مع خدمة العملاء كمحرك رئيسي لتركيز العميل في دور تنسيقي مركزي باعتباره "صوت العميل" ومنه ارساء 
الشفافية في أداء خدمة العملاء والمساهمة في الأهداف الاستراتيجية. 

إنشاء عمليات عالية الأداء: لا يزال إتقان أساسيات خدمة العملاء أمرًا ضروريًا لمؤسسات خدمة العملاء 
التي تعاني من سوء الخدمة والعمليات غير الفعالة» يكمن التحدي الرئيسي في وضع هذه التغييرات في 
مكانما الصحيح مع الحفاظ في نفس الوقت على الأنشطة التي ستخلق قيمة حقيقية للمؤسسة. 
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والشكل التالي يعرض ويوضح الابتكار التكنولوحي في خدمة العملاء الخاصة بكل قناة وعبرها: 
الشكل رقم (6-3): خدمة العملاء في ظل الابتكار التكنولوحي. 


اتجان التحنو لوجيا 5 5 
جاه الدكولوجيا عبر قناة الخدمة اتجاهات التكنولوجيا الخاصة بكل قناة 
القنوات 


إدارة قائمة الانتظار 


فى المتب محطات الخدمة الآلية 
التغاعل | المشترك بين 8 الواجهة المرئية 
الوؤكيل والعميل 
توسيع وظائف استجابة الصوت التفاعلية 
مركز الاتصال عبر الفيديو 
مشاركة وتكامل ضمان الجودة الالكترونية / تعليقات العملاء 
المعلومات عبرا القنوات بمساعدة الكمبيوتر 
معالجة البربد الالى 
٠ 2‏ إضفاء الطابعء الشذ 
الاستفادة من تكامل تحسين إضفاء الطابع الشخصي 
النظام عبر القنوات 


المساعدة الافتراضية 


اتصالات العملاء ثنائية الاتجاد 


تحسين البحث وميزة قاعدة البيانات 


المصدر:(6 .0 ,2009 ,.31 أع ولتاطاةلا). 

من جهة أحرىء بحد من المفارقات أن الابتكار التكنولوجي المؤدي الى مستوى عالي جدا للخدمة قد 
تحول الآن إلى أداة لمزيد من التقسيم الطبقي المتمايز للغاية في مستويات الخدمة التي ترغب المؤوسسات في منحها 
للعملاء ما قد يفهم انه تراجع يؤدي الى تقليل الرضاء ومنه فإن محاولة استخدام الرد الصو التفاعلي والأدوات 
التكنولوجية الأخرى لتقليل تكلفة خدمة العملاء قد تؤدي إلى رد فعل عنيف من العملاء لا تستطيع أي مؤسسة 
تحمله في بيئتنا العالمية شديدة التنافسية(29 .2 ,2011 طاء مع كاآ). 


ج. قئوات خدمة العملاء عبر القنوات التسويق المباشر الذكي: 
أشار الباحث (58 .2 ,2023 ,11511571)) ان خحدمة العملاء الرقمية أصبحت امرا ضروريا الجميع 
المؤوسسات وخاصة في القطاع الصرفي» وتشمل منصات الخدمة الرقمية جميع عمليات تقديم الدعم والتسويق عبر 


القنوات الرقمية مثل الدردشة الحية والمرئية والبريد الالكتروني أو روبوتات الدردشة والرسائل النصية. بالتاللي فان 


هناك العديد من القنوات المتاحة لخدمة العملاء الرقمية وهى حسب الباحث (2016 ,5112011) كالآتيّ: 
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- المحتوى عبر الإنترنت: يتم من خلاله حل طلبات خدمة العملاء بشكل استباقي عن طريق الإحابة على 
الأسئلة الشائعة وتقديم المعلومات بشكل مفتوح. 
- المنتديات: تتمثل في مجتمعات رقمية موجودة منذ سنوات عديدة وتظل جزءًا مهما من الإنترنت وأداة قوية 
لمشاركة المعلومات ومساعدة الآخرين» وفيما يلي بعض المبادئ الجيدة لإدارة منتدى: 
ه الشفافية: يعد الحفاظ على المنتدى مفتوحًا وصادقًا أمرًا حيويًا لنجاحه بعدم حذف المحتوى برد 
أنه لا يعجب أو لا توافق عليه المؤسسة؛ 
٠‏ القواعد: وضع مجموعة من القواعد للمنتدى والترويج لما بوضوح للتأكد من أن كل المسجلين 
قرأوها ووافقوا عليها؛ 
« المشاركة المستمرة: في المناقشات ومحاول المساعدة والإرشاد دون الدخول في الخلافات مع إضافة 
قيمة وتوجيه ا محادثات بعيدًا عن الآراء السلبية لتحقيق نتائج ايجابية. 
- الأسئلة المكررة: وهي خدمة منتشرة في العديد من المواقع الموحه للعملاء ويقصد بها توفير إجابات الأسئلة 
المتداولة أو الشائعة التي يطرحها العملاء بشكل متكرر» ويمكن أن يكون ببساطة الأسئلة المتوقع أن يطرحها 
العملاء ويعتمد ف تحديدها على فهم المؤسسة لعملاثها. 
- البريد إلكتروني: تم استخدام خدمة العملاء عبر البريد الإلكتروني لسنوات عديدة حتى الآن ولا تزال وسيلة 
اتصال شائعة للكثيرين وهي من أقدم قئوات خدمة العملاء الرقمية حيث يتمكن من خلالها العملاء 
الحصول على بعض الردود المحددة لاستفسارات محددة منها الجاهزة للإرسال وهي مفيدة بشكل كبير في 
ضمان الاتساق وتوفير الوقت تعرف باسم "الردود الجاهزة"» ويمكن ببساطة نسخها ولصقها في رسائل 
البريد الإلكتروني للإجابة على الاستفسارات ذات الصلة مع تضمين روابط للمستندات الرئيسية والمواقع 
ذات الصلة على الموقع والتي يمكن للعميل زيارتها لحل مشكلته. 
- الدردشة المباشرة: تُعرف أيضا بالدردشة عبر الانترنت المتاحة للعملاء للتحدث مباشرة إلى ممثلي خدمة 
العملاء لدى المؤسسة اعتمادا على كتابة نص. 


1 


0 .2 ,2023) . يمكن أن توفر للمؤسسات «زايا متعددة لأتما يمكن أن تزيد من مشاركة العملاء نظرا 


روبوت المحادثة 


لكونما متاحة على مدار 24 ساعة طوال أيام الأسبوع وتوفر مرونة مخصصة وتحارب اتصال أكثر سلاسة 


عبر القنوات الرقمية التفاعلية للتسويق المباشر الذكى: 
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الأسئلة 


المتكررة 


البريد 
الالكتروني 


المزايا 


إدراك العملاء للمحتوى الذي تقدمه المؤسسة يجعلهم يبحثون 
باستمرار عن امحتوى؛ 

يقلل من رسائل البريد الإلكترون والمكالمات وطلبات الدردشة؛ 
يحافظ على رضا عملائك وعلى انخفاض متطلبات الموارد الخاصة. 
الدردشة المباشرة أداة قوية جدًا إذا تم استخدامها مع جمهور مناسب؛ 
بمكن إيقاف تشغيله أو تغييره إلى جهة اتصال أخرى ومنه يتيح القدرة 
على التعامل مع الحجم؛ 

يمكن إرسال روابط مباشرة إلى مناطق مفيدة في الموقع بدلاً من 
الاضطرار إلى التحدث مع العميل حول كيفية القيام بذلك. 
بالإضافة إلى الوصول إلى قاعدة المعرفة فإن الوكيل لديه القدرة على 
سؤال زملائه دون الحاحة إلى وضع العميل في الانتظار. 

تختفي مشألة اللهجات الإقليمية من خلال الاتصال النصي التي يمكن 
أن تكون مشكلة لدى بعض العملاء. 

تعدد المهام حيث يستطيع الوكلاء أحيانًا مساعدة العديد من العملاء 


في وقت واحد دون معرفة كل عميلء ثما قد يكون أكثر كفاءة. 


تقليل الاتصال من العملاء من خلال حل المشكلات بشكل 
استباقي؛ 

تمكن المؤسسة من توجيه الفئات وبعض الموضوعات دون الحاجة 
لإنتاج محتوى أو إدارته بشكل مستمر اي توفير كبير في الكفاءة؛ 
مع ضمان مساعدة العملاء في العثور على الإحابات بجهد مباشر 
ضئيل للغاية. 

ازالة المعحاوف لدى العميل ما يؤدي إلى زيادة معدلات التحويل؛ 
محاولة إزالة السلبية بشكل استباقي مهم لجميع المؤسسات تقريًا 
لتحقيق أهدافهم. 


يسمح للعملاء بأخذ وقتهم لبناء حجتهم وإرفاق المعلومات ذات 
الصلة؛ كما يقلل من الحاجة إلى إجراء محادثة قد تكون بالنسبة العديد 
من العملاء صعبة بسبب طبيعة المواجهة امحتملة للشكوى؛ 

يسمح للمؤسسة بتقييم المعلومات المقدمة وإعادة الرد في غضون إطار 
زمني محدد مما قد يكون مفيدًا؛ 

يحتفظ بتاريخ مكتوب للمحادثة؛ والاهم هو إدارة الأطر الزمنية 
للاستجابة ويمكن القيام بذلك بشكل فعال من خلال الرسائل الآلية. 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (2016 ,51111011). 
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الجدول رقم (5-3): مزايا وعيوب خدمة العملاء عبر قنوات التسويق المباشر الذكي 


العيوب 


ضرورة الاهتمام بتحديث المحتوى بانتظام والا ستتحول 


الى مشكلة للعميل بدلاً من الحل. 


- رغم انحا رقمية فهي لا تزال تتبع نحجًا تقليديًا 
للخدمة غير المتصلة بالإنترنت وتحتاج إلى وكلاء 
لإجراء المحادثة ويحتاج هؤلاء الوكلاء إلى معرفة 
جيدة بالمنتج» والوصول إلى نظام خدمة العملاء؛ 
0 قد تكون غير مناسبة للجمهور المستهدف فالبعض 
لا يزال غير مرتاح باستخخدام التكنولوجيا الرقمية؛ 
- إذا لم تستجب بسرعة فمن امحتمل أن يتحلى 
العميل بصبر أقل ما لو ل ترد على الحاتف بسرعة؛ 
- لا تعمل الدردشة المباشرة دائمًا بشكل جيد من 
منظور تحربة المستخدم لأن الكثير من البرامج لم 
يتم تحسينها حتى الآن كما يحب مجموعة واسعة 
من الأجهزة مثلا الحاتف النقالء الا ان الجهود 
مستمرة في هذا الصدد فإنه لا يزال قضية حالية. 
عدم إدارة ا محتوى من طرف المؤسسة وفقدان سيطرتما 
وتحكمها به قد يحول النتائج الإيجابية المرحوة من 
استخدام المنتديات الى نتائج سلبية, 


صعوبة العثور على سؤال العميل من بين العديد من 
الأسئلة الشائعة الأخرى وعدم ترتيبها ابحديا أو في فئات 
منطقية يجعل القائمة الأسئلة طويلة وبدون ترتيب منطقي 
فتصبح مصدر إزعاج للعملاء. 

عدم المتابعة الحيدة لرسائل البريد الالكترون والرد على 
العملاء قد يتسبب في رفع مستويات عدم الرضا لديهم. 


وتحدر الإشارة الى ان تعدد القنوات خدمة العملاء يقود المؤسسات الى ضرورة الاهتمام بالتناسق 
والتكامل فيما بينها وهذا ليس متعلق بالقنوات الرقمية للتسويق المباشر الذكي فحسب بل يشمل أيضا القنوات 
التقليدية الأخرى للتسويق المباشر وبالتالي اثراء تحارب العملاء وتعزيز شعورهم بالرضا عن الخدمات المقدمة لهم 
من طرف المؤسسة ككل. 
د. ابعاد جودة خدمة العملاء عبر قنوات التسويق المباشر الذكي: 
تختلف ابعاد حودة حدمة العملاء التقليدية كمقياس عن جودة حدمة العملاء في بيئة الانترنت حيث 
لا يتوقع العملاء الشعور بالتعاطف مثلا عبر الانترنت ف حين لا وجود لأبعاد مثل سهولة التنقل او التصفح 
وتصميم وأمن الموقع الالكترون في جودة خدمة العملاء التقليدية(3035 .2 ,2008 ,11511). كما ان هناك 
العديد من الابعاد في إطار جودة خدمة العملاء في البيئة الرقمية وعبر مختلف القنوات» وصف 12161201 سبع 
ممارسات أساسية من أفضل الممارسات لخدمة العملاء عبر الإنترنت: توفير معلومات المنتج والأمن والشحن؛ 
توفير روابط للتحقق من توافر المنتج أو الخدمة» تجنب الرسوم المفروضة أي الاستفادة من أسعار أقل» إرسال 
تأكيدات الطلبات التلقائية» سرعة الاستجابة للعملاء؛ توفير وسائل اتصال بديلة (أرقام مجانية» بريد إلكتروي 
...لخ) استخدام الأفراد مباشرة(الدردشة/المساعدة الحية) لدعم الوظائف الآلية( ,112115 82 16112011 
9 .ص ,2002). كما صنف الباحثين ( ,2006 ,131111615111111 ع8 ركللةآ ,تع تنو 
9 .2 ) مجموعة من الابعاد على اربع مراحل للمعاملات بين المؤسسات عبر الانترنت والعملاء لقياس 
جودة الخدمة الرقمية هي كالتالي: 
- مرحلة المعلومات: يتم فحص عروض السوق ومقارنتها من خلال عناصر محددة كإمكانية الوصولء كفاءة 
الملاحة» محتوى تصميم الموقع على شبكة الانترنت» الاستمتاع باستخدام الموقع الالكتروني؛ 
- مرحلة الاتفاق: يتفق المزود والعميل على شروط مهمة هي أنشطة خالية من الاحتكاك» عملية ترتيب فعالة» 
أدوات الإبحار عبر الموقع» هندسة الموقع الالكتروني؛ 
مرحلة الانجاز: إنحاز الصفقة باعتبار جوانب هامة كأمن البيانات» الخصوصية» تقدم خدمة موثوقة؛ 
- مرحلة ما بعد البيع: رعاية العملاء وبناء العلاقات باعتبار الجوانب التالية: التعامل مع الشكوى, الاستجابة 
للعملاء» سياسة العائدات» الخدمة غير الروتينية. 
أما فيما يتعلق بروبوت الدردشة او المساعد الافتراضي» فيمكن التوضيح بإيجاز ابعاد جحودة خدمته 


ا ا 0 
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- المصداقية: وهي ان يمتلك القدرة على انحاز المهمة بشكل صحيح ومكن الاعتماد عليه؛ 
- الفهم: القدرة على فهم الحوارات البشرية بشكل مناسب؛ 
- التفاعلية: القدرة على تطوير تصور بان التفاعل القائم عليه يشبه التفاعل مع الانسان؛ 
- الاستجابة: القدرة على الاستجابة الفورية لطلب المستخدم؛ 
- الأمان: القدرة على تنمية ثقة المستخدم. 
وأخيرا نؤّكد على أهمية جحودة خدمة العملاء في التسويق المباشر الذكي من اجل تطوير العلاقات مع 
العملاء. اذ تعتبر محدد رئيسي لرضاء العملاء عن المؤسسة واستمرارهم في التعامل معها( ع8 1]5 11.056 
8 .م ,1999 ,1581© 13). وكذلك تعتبر داعم قوي لتجربة العملاء لأتما تمثل أي شيء تقوم به المؤوسسات 
من احل العملاء (6 .2 ,2014 ,11312215]). 
1 اثراء تجربة العملاء 
أ. مفهوم تجربة العملاء: 
تحربة العملاء ليست فكرة جديدة» فقد ظهر مفهوم اقتصاد التجربة لأول مرة في سنة 1998م من 
قبل 01111016 20 ع10ط» وقد اكدا على ان الاعتماد على الابتكار في السلع والخدمات والتميز في الاسعار 
يمكنه منع تحول العملاء إلى المنافسين ولكن ذلك غير كافي من اجل زيادة رغبتهم في الدفع أكثر» ومنه يحب 
على المؤسسات ترقية استراتيجيتها وأن تنتقل إلى الخطوة التالية في تقديم القيمة الاقتصادية وهي التجربة( .”1 
8 .صم ,2021 ,.21 اع عم كل). 
تعرف بحربة العميل باتما مجموعة من التفاعلات بين العملاء والمنتتجات» المؤسسات أو جزء من المؤسسة 
يحفز او يثير بعض ردود الفعل(397 .2 ,2007 ,11061 ع8 ,521111 ,»7612611). يتم تعريفها أيضا 
على أتما "إجمالي التأثير أو التأثيرات التي يشعر بما المستخدم المعني بالتجربة داخليًا كنتيجة للتفاعل مع نظام أو 
جهاز أو منتج وسياق الاستخدام"(19 .2 ,2012 ,13آ2 86 112165011). وتوصف باتما مجموع المشاعر 
والتصورات والمواقف التي تشكلت خلال العملية الكاملة لصنع القرار وسلسلة الاستهلاك التي تتضمن سلسلة 
متكاملة من التفاعل مع الأشخاص والاشياء والعمليات والبيئة ئما يؤدي الى استجابات معرفية وعاطفية وحسية 
وسلوكية(649 .2 ,2017 ,ع8238021 :8 ,4322[3 ,2112[ .16[). كما ان هذه التجربة شخصية اما 
وتعني مشاركة العميل على مستويات مختلفة (عقلانية» عاطفية» حسية» جسدية وروحية)» ويعتمد تقييمها على 
المقارنة بين توقعات العميل وامحفزات الناتحة عن التفاعل مع الشركة وتقديمها في المراسلات لحظات الاتصال 


المختلفة أو نقاط الاتصال"1059 .م ,2017 ,232605716 8 صخصةز5625:1). لقد أصبحت الطرق 
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رع الورك لصي ع حدس كرويوين | لاضن اللكن. ونصية 'قة العملاة 
الجديدة للتفاعل مع المنتج الآن أكثر إقناعًا من المنتج نفسه فمفتاح بجاح المؤوسسات لم يعد يعتمد على المنتج 
بل على كيفية قيام العملاء بتقييمه وشرائه واستخدامه والتوصية به» مما جعل بحربة العملاء طريقة فعالة جديدة 
لإنشاء وتقدم المزيد من القيمة للعملاء(109 .2 ,2021 ,.21 اء 1206162 .12). 
بالنسبة للمؤسسات تتمثل استراتيجية تحربة العملاء في نقل قيمة ثابتة للعملاء ( © 15016161 .1/1 
1 .28 ,2020 ,.31). اذ لا يساهم إنشاء القيمة فقط في جعل تحربة المستخدمين لا تُنسى ولكن أيضًا 
لتزويد المستخدمين بإمكانية عيش ارتباطهم الكامل مع المؤسسة بطريقة رائعة حتى لو لم يتوقعوا ذلك» وتعد 
هذه المشاركة ميزة حيوية في توفير تحربة بارزة أو متكاملة للعملاء ,1130116 86 ,52111111 ,رقطاع531). 
(1623 .م ,2013 
كذلك تعد بحربة العملاء أحد امحركات الأساسية لتحقق المؤسسات نتائج أفضل» فثلث العملاء على 
استعداد لدفع المزيد مقابل بتحربة عملاء رائعة وفمًا لمسح أحرته ع521681010» كذلك دراسة لمؤسسة 290/00 
وجدت ان ما يقرب من ثلاثة من كل أربعة عملاء يقولون إن بحربة العملاء الرائعة ستجعلهم اوفياء دائماء كما 
سيدفع العملاء سعرًا أعلى من 16// لتجربة عملاء أفضل(109 .2 ,2021 ,.1 » 01 ]1 .)١.‏ 
ضف الى ذلك» فحسب نتائج الدراسة التي أحرتما شركة الاستشارات "0816861" فان بحربة العملاء تعد من 
احد اهم محالات الاستثمار في تكنولوجيا التسويق سنة 2015 ( 8 ,50101113212 ,عوع061205 
3 ,171521 1/13113). ويمكن تحسين تحربة العملاء بشكل أكبر من الحوانب السبعة التالية( .1/1 
1 .م ,2020 ,.21 اع عه كل): 
1. الحدف: هل يمكن للمنتجات أو الخدمات أن تساعد العملاء على تحقيق أهدافهم؟؛ 
2 الوظيفة: هل بمكن أن تصل المنتجات أو الخدمات إلى التوقعات أو تتجاوزها في الوظيفة أو السعر أو 
الجودة؟؛ 
3. إمكانية الوصول: هل من السهل على العملاء الوصول إلى منتج أو خدمة؟؛ 
4. الشعور: هل تحربة العميل مفيدة؟؛ 
5. التوقع: هل يمكن للمؤسسات الوفاء بالوعود فيما يتعلق بها منافسيه؟؛ 
6. الاتساق: هل يمكن للمؤسسة تقديم قيمة متسقة وموثوقة؟؛ 


7. تفاعل الموظفين: هل يمكن لخدمة العملاء بعد البيع أن تصل أو تتجاوز التوقعات؟. 
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كما يشير (125 .2 ,2021 ,.21 »ء :1206161 .)الى ضرورة الاستفادة من التكنولوجيا المتقدمة 
لإنشاء تحربة عملاء مقنعة ومتفوقة عبر جميع نقاط الاتصال ضمن مسار رحلة العميل. 
ب. اسهامات التكنولوجيا الحديثة في اثراء تجربة العملاء: 

على مدار العشرين سنة الماضيةء الحدقت القورة الرقمية تحولة حدريًا فى ترية العملاوؤ ,2ع 37ن110آ 
8 .5 ,2020 ,51222121 عة ,1512113 ,]1 1تططاء5 ,عكلطء505). حيث اكتسب هذا المفهوم 
شعبية أكبر مع ظهور الرقمنة التي فرضت على المؤسسات الابتكار في تحارب تتجاوز عروضها الأساسية ويرجع 
ذلك الى تميز الانترنت بالشفافية في مقارنة المنتتجات والخدمات وتسهيل التواصل والتفاعل مع العملاء( .”1 
8 .ص ,2021 ,.31 غ» 161غ160). بذلك أصبحت تحربة العملاء مفهوما مهما للمسوقين الالكترونيين 
المسؤولين عن بيئة المؤسسة الى العملاء عبر الانترنت خاصة في سياق الشراء( ,ع[0133) 86 ,112311 ,1105 
6 .م5 ,2011). 

تدرك العديد من المؤسسات أن اتباع نمج حديد للمستخدمين في البيئة الرقمية أمر ضروري» وتعمل 
على تحسين حربة المستخدم من خلال التركيز فقط على تصميم الوسائط التفاعلية مثل موقع الالكتروني أو 
تطبيق ال حاتف النقال(105 .2 ,2017 ,202605716 عق صنصدز1:كم8). في سياق البيئة الرقمية وحسب 
(1996) 11077216 220 110110031 عرفت تحربة العملاء باتما ا محفزات التي تقتصر على بيئة الانترنت مثل 
تخطيط الموقع الالكتروني وسهولة الاستخدام؛ الخصوصية(633 .2 ,2020 ,012كلكل22[ عق #عكاءء 183). 
ومع ذلكء فإن إدارة تحربة العملاء عبر الإنترنت هي مفهوم أوسع بكثير بل وتعتبر واجهة المستخدم أحد جوانبه 
فقط(105 .م ,2017 ,716مغصوط عق صنصدز1م6). فالعصر الرقمي الذي يركز فيه على العملاء؛ 
زاد من اتساع نطاق تحربة العملاء من المبيعات إلى الصيانة وحتى الاستشارات( ,.21 © 1206161 .2/0 
1 .2 ,2020). ويوضح الحدول الاختلاف بين بتحربة العملاء في سياق المتصل وغير المتصل بالأنترنت. 


الجدول رقم(6-3): مقارنة تحربة العملاء ضمن سياق متصل وغير متصل بالأنترنت. 


سياق غير متصل سياق عبر الانترنت 
جهة اتصال شخصية كثافة عالية الى متوسطة كثافة منخفضة 
توفير المعلومات يختلف حسب نوع الوسيط كثيف 
وقت التفاعل تحدده المنظمة يحدده العميل (متى وأين) 
عرض العلامة التجارية استخدام مجموعة من الأشياء الملموسة معي وبصري 


المصدر:(27 .6 ,2011 ,.31 أع 5056]ا). 
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لتوضيح تأثير التكنولوجيا الرقمية على تحربة العملاء» يجدر النظر في الاختراعات التكنولوحية 
الرئيسية(58 .2 ,2020 ,.1 اع 12ع:1103]): 
- أتاحت شبكة الأنترنت العالمية إجراء اتصالات وتفاعلات ومعاملات جديدة عبر وسيط ومنصة حديدة 
عماما؛ 
- وفرت التجارة الإلكترونية قناة مبيعات وسوقًا حديدًا يسمح للعملاء بتلقي المنتتجات خارج المتاحر؛ 
- تحتوي المنصات المحمولة على معلومات مدبحة على جهاز واحد يمكن استخدامها لتطبيقات تحارية 
متعددة ؛ 
- لقد أنشأت وسائل التواصل الاجتماعي وأدواتما لمشاركة النصوص والصور ومقاطع الفيديو شبكات 
اجتماعية بين العملاء وا محتوى الذي ينشئه المستخدمون. 
يعتمد العملاء عند تقييم تحاريهم مع المؤوسسات على جودة المنتجات والخدمات بما في ذلك رحلتهم 
الإجمالية التي تشمل جميع نقاط الاتصال عبر جميع القنوات التسويقية» ثما يجعلهم حريصين أكثر على تكثيف 
الاتصالات وتعزيز وحود كل قناة وتحسين خدمة العملاء(109 .2 ,2021 ,.21 ]© 12061615 .”1). ويوضح 
الجدول التالي شكل وحجم تأثير التكنولوجيا الحديثة على بحربة العملاء عبر مسار رحلتهم قبل واثناء وبعد 
غملية الشراء. 


الجدول رقم(7-3): شكل وحجم تأثير التكنولوجيا الحديثة على تحربة العميل طوال رحلته 


المعاملة انترنت الأشياء الواقع المعزز والافتراضي والمختلط | روبوتات الدردشة والمساعدة الافتراضية 
قبل جمع المعلومات تسهيل التخيل الاختيار والإرشاد والتتخصيص 
الشكل اثاء | أتمتة المعاملات تحاوز أبعد من المادي الشراكة والتفاوض كجزء من المعاملة/الصفقة 
بعد | تمكين وصيانة وحدمة | تطوير واثراء الاستهلاك ابداء الراي والتوصية باستهلاك اضاقٍ 
قبل عالي متوسط عالي 
الحجم اثناء متوسط قليل عالي 
بعد قليل قليل متوسط 


المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (2020 ,.21 6ه 2ع7وه11). 


وفقا للجدول السابق فان التكنولوجيا الحديثة حولت تحربة العملاء الى مفهوم جديد تمَامّاء وقد تمركز 
هذا التتحول قِ ثلاث مجموعات تكنولوجية: إنترنت الأشياء و الواقع المعزز والافتراضي والمختلط. والمساعدين 


الافتراضيين/ روبوتات الدردشة/ الروبوتات (58 .2 ,2020 ,.21 ع 1ع11037). الا ان رغم الدعم الذي 
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يستفيد مبه المسوقين من التكتولوجيا الحديقة الا انما أتسبحت تحدي جديد للمسوقين يتعلق بقدرتهم على تحقيق 
تحربة العملاء متفوقة» نذكر أبرزها فيما يلي(66 .2 ,2021 ,.21 اء 150611 .”1): 


ارتفاع سقف توقعات العملاء نتج عنه ضرورة توفير تفاعلات متكاملة عالية التقنية وعالية اللمسة البشرية» 
فظهور الرقمنة أدى إلى زيادة الطلب على بحربة شاملة ينتقل فيها العملاء باستمرار من قناة إلى أخرى ومن 
الإنترنت إلى غير متصل والعكس صحيح, انهم يتوقعون بحربة سلسة ومتسقة دون انقطاع؛ 

وجود الفجوة الرقمية أعاق التحول الكامل للمجتمع في ان يكون رقميا بالكامل وذلك مرتبط بتحقيق 
الانتشار العالمي للأنترنت وتطبيق التكنولوجيا ف جميع جوانب الحياة وليس فقط جرد استخدامها في مجال 
الاتصالاات؛ 

تحتاج المؤسسات إلى أن تثبت للعملاء أن التطبيقات الصحيحة للتكنولوجيا قد تحسن سعادتمم فهي مُكُنهم 
من اتباع نمج شخصي لحل مشكلاتهم مع استمرار السماح بالتخصيص الاختياري؛ 

اقناع العملاء أن الرقمنة لا تقتل العلاقات الاجتماعية بل توفر لهم نظامًا أساسيًا لبناء اتصال أكثر حميمية 


بين العملاء وجتمعاتهم. 


. ابعاد تجربة العملاء: 


حسب الباحثين (7 .2 ,2018 ,152111 86 ,122عط35:3530[ ,0ع120) انه مثلما يكاد 


يكون من المستحيل العثور على تعريف مهيمن لتجربة العميل؛ فإن مكوناتما متنوعة أيضًا ورغم أن هناك مجموعة 
واسعة من وجهات النظر كثيرة» إلا أن هناك بنية متفق عليها لمكونات تحربة العميل. وقد افترض الباحثين 
(398 .م ,2007 ,.21 غء ع1غطعء0) واستناداً إلى عدد من الأدبيات الموجودة ستة مكونات كأبعاد 


لتجربة العميل هي : 


المكون الحسي: أحد مكونات تحربة العميل الذي يؤثر تحفيزه على الحواس» اذ يمكن للعرض الذي يهدف 
إلى تقديم تحارب حسية جيدة أن يخاطب البصر والسمع واللمس والذوق والشم لإثارة المتعة الحمالية والإثارة 
والرضا والشعور بالجمال؛ 

المكون العاطفي: أحد مكونات تحربة العميل التي تتضمن النظام العاطفي للفرد من خلال توليد الحالة 
المزاجية والمشاعر والعواطف» فيمكن أن يولد العرض بحربة عاطفية من أجل إنشاء علاقة عاطفية مع المؤسسة 


أو علامتها التجارية أو منتجاتما؛ 
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- المكون المعرفي: أحد مكونات تحربة العميل المرتبطة بالتفكير أو عمليات عقلية واعية قد يُشرك العرض 
العملاء في استخدام إبداعاتهم أو في مواقف حل المشكلات»؛ كما يمكنها أن تقود العميل إلى مراجعة الفكرة 
المعتادة لمنتج أو بعض الافتراضات العقلية الشائعة؛ 

- المكون العملي: ويأتٍ من الفعل العملي لفعل شيء ما حيث يجسد مفهوم قابلية الاستخدام» ولا يشير فقط 
إلى استخدام المنتج في مرحلة ما بعد الشراء ولكنه يمتد إلى جميع مراحل دورة حياة المنتج؛ 

- مكون أسلوب الحياة: الذي يوكد على نظام القيم ومعتقدات الشخص غالبًا من خلال تبني أسلوب الحياة 
والسلوكيات» حيث قد يوفر العرض مثل هذه التجربة لأن المنتج نفسه واستهلاكه/استخدامه يصبحان 
وسيلة للالتزام بقيم معينة تجسدها المؤسسة والعلامة التجارية ويشاركها العملاء؛ 

- المكون العلائقي: أحد مكونات تحربة العميل التي تنطوي على الشخص وسياقه الاحتماعي وعلاقته مع 
الآخرين وأيضًا بمثله الأعلى وذاته» اذ يمكن لعرض المؤسسة الاستفادة من هذا المكون عن طريق منتج يشجع 
على الاستخدام/ الاستهلاك مع أشخاص آخرين وخلق العاطفة المشتركة التي قد تؤدي في النهاية إلى إنشاء 
مجتمع من المعجبين؛ أو تقد المنتج أيضًا الذي يؤكد على الحوية الاحتماعية ما يقود إلى الشعور بالانتماء 
أو التمييز عن مجموعة احتماعية تجعله يكون ارتباط مع أحد حوانب نمط الحياة وثيق الصلة بموضوع رسالتها 
التسويقية. 

من جهة أخرى اعتمد الباحثين (1624 .2 ,2013 ,.31 66 5216121) على الابعاد التالية لتقييم 

تحربة العملاء عبر القنوات الرقمية والتي تتمثل فيما يلي: 

- البعد العملي: تلعب مجتمعات المنتجات عبر الإنترنت دورًا حيويًا في توفير بيئة للمستخدمين حيث يمكن 
للفرد إيحاد حلول لمشاكل معينة متعلقة بالمنتجات أو تلقي التوصيات والنصائح بشأن المنتجات الجديدة» 
اذن فهو يرتبط بالأنشطة العملية والنفعية؛ 

- بعد المتعة: يعتبر هذا بمثابة القيمة الجوهرية التي يراها المستخدمون من الارتباط في مجموعات المنتجحات عبر 
الإنترنت» وهو يشير إلى شعور المستخخدمين بالإثارة في المكان الذي تكون فيه أهدافهم المرحوة قضية حيوية؛ 

- البعد الاجتماعي: ويقصد به التجربة الاجتماعية التي يستخلصها العميل كعضو من جتمع المنتتجات/الخدمات 
عبر الإنترنت» اذ تعمل هذه العناصر على زيادة حجم معرفة المستخدمين بناءً على صداقتهم الكاملة 


وانفتاحهم وأدهم عند كتابة التعليقات سواء الإيجابية أو السلبية والتى قد تأثر على تقييمهم؛ 
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- بعد قابلية الاستخدام: يعكس هذا البعد حوانب التكنولوجيا في العلاقات مع سهولة استخدامها مجموعة 
المنتتجات/الخدمات عبر الإنترنت. 
وانطلاقا ما تم توضيحه سابقاء فإننا نحاول من خلال عرض الجدول التالي التعرف على مجموعة من 
الاضافات التي حققتها التكنولوجيا الحديثئة ضمن محال الذكاء الاصطناعي تحديدا في أبعاد تحربة العملاء 
(المدركة/الذهنية» العاطفية الحسية» الاحتماعية العلائقية) باعتبارها أولا هدفا وثانيا مهمة إدارية للمؤسسة. 


الجدول رقم(8-3): تأثير التكنولوجيا الحديثة على ابعاد تحربة العملاء 


ادراكي /ذهني عاطفي/حسي اجتماعي /علائقي 
1 | الوصول الى مزيد من المعلومات مرفق للأشياء/الكائنات جعل الأشياء جزءًا من النظام الاجتماعي 
أنترنت الأشياء :. - - 
2 | استخدام البيانات تحسيد/التشبه بالإنسان التفاعل بين الآلة البشرية 

الواقع المعزز 1 | تحفيز الشراء التكامل مع العام المادي انشاء "عوالم محتملة" 
والافتراضي والمختلط | 02 | التصور الملائم تحفيزات حسية غمر العملاء 

روبوتات الدردشة | 01 | اتخاذ القرار الأفضل جعل الذكاء ملموسا دمج التكنولوجيا في حياة الناس 
والمساعدة الافتراضية | 02 | تطوير وتحسين الخوارزميات جعل الروبوتات تشبه الإنسان | إضفاء الطابع الإنساني على التفاعل 


المصدر:(63 .2 ,2020 ,.21 ع 1ع11077]). 


ونظرًا لأن تحربة العملاء رد فعل على أي نوع من التفاعل فهي مفهوم يمتلك طابعًا متعدد 
القنوات(103 .م ,2017 ,5716مغ صو ع8 صنصدز5251). فمن جهة أخرى وضمن بيئة متعددة 
القنوات» يرى الباحثين(193-194 .مم ,2022 ,1نند2 ع8 ,طتاعلكا ,تتعلطدوه) ان من احل وضع تصور 
لبناء بحربة عملاء من منظور العميل نحتاج إلى نظرية تركز على العقل تحلل التجارب بناءً على القواسم المشتركة 
الأولية في المحتوى عبر سياقات مختلفة» اذ نحد: 


- سياق التجربة: تمثل سياقات تفاعل العملاء المختلفة سياقات بحربة مختلفة ويتم تعريف كل سياق تفاعل مع 

العميل من قبل عميل(فرد) يتفاعل مع شريك حبر( حدث) في نوع معين من نقاط الاتصال(الوسيط /القناة) 

خلال مرحلة رحلة عميل معينة (نقطة زمنية)» ومنه يمكن تصور بحربة العملاء وقياسها في سياقات تفاعل 

العملاء المختلفة فمثلا قد يكون: 

1. شريك التجربة: علامة تحارية (شركة/ منتج)» موظف (وكيل مركز اتصال/مندوب مبيعات)» أو عملاء 
آخرين (أصدقاء/آخرون)؛ 

2. نوع نقطة الاتصال: عبر الإنترنت (البريد الإلكتروني/الموقع عبر الإنترنت) أو غير متصل (لوحة 
إعلاني |متجر)؛ 

3. مراحل رحلة العميل: قبلء اثناء وبعد عملية الشراء. 
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- محتوى التجربة: يستوعب الناس المدخحلات من سياق التجربة ويدمجحون استجاباتهم العقلية فيها» حيث بحد: 

1. التجارب ذاتية: لا يمكن فهم تحربة العملاء وتكافؤها بالكامل إلا من وجهة نظر عميل واحد ويتطلب 
قياس الخبرات جمع البيانات الشخصية التي يمكن بعد ذلك تحليلها بشكل فردي أو تجميعها في عينة؛ 

2. التجارب الموجه نحو المدخلات: تشتمل تحربة العملاء على الاستجابات العقلية التي تحدث أثناء تفاعل 
واحد مع شريك خبرة عند نقطة اتصال أثناء رحلة العميل» ما يؤدي إلى عواقب سلوكية لاحقة؛ 

3 التجارب متعددة الأبعاد: وتغطي الاستجابات العقلية المحتلفة حيث تقترح فلسفة أدبيات نظرية العقل 
ستة أبعاد رئيسية للتجربة والتي تغطي محتوى الاستجابات العقلية الفردية (العاطفية والمعرفية والبدنية 
والعلائقية والحسية والرمزية)» فمن الناحية ابجازية تشبه التجربة فيلمًا يتم تشغيله في ذهن الفرد الذي 
يحسد الشخصية الرئيسية وتنبع جوانب امحتوى المختلفة (مثل المشاعر والرؤى) من سياق التجربة» 
فأبعاد التجربة ليست بنفس الأهمية عبر السياقات التي قد يتفاعل معها الفرد ويخزد كل شخص المحتوى 
لكل بعد على حدة كما يمكنه التمييز بين هذه أهمية. 
وتشير الطبيعة الخاصة بالسياق لتجربة العملاء إلى أنه يجب على الباحثين التركيز على مكونات محددة 

لتجربة العملاء التي تناسب سياق الدراسة» فعلى سبيل المثال يعتمد على الابعاد أو المكونات المعرفية/ النفعية 
والعاطفية/المتعة والمكونات العلائقية لتجربة العملاء في الدراسات متعلقة بالقطاع المصرفي للباحثين( © 0218 
3 ..31 أء 113115 :2014 ,.31) وذلك حسب الباحث (7 .2 ,2018 ,.21 غ© مع120) الذي 


اعتمد أيضا في دراسته على نفس الأبعاد. 


بناءا على كل ما سبق فان بحربة العملاء تعتبر من أحدث ابعاد التسويق المباشر الذكي ويرجع ذلك 
للاهتمام المتصاعد لمفهوم تحربة العملاء واعتبارها كميزة مهمة مع تطور التكنولوجيا الحديثة والتركيز عليها خاصة 
في البيئة الرقمية» حيث تسعى المؤسسات اليوم الى بحاوز توقعات العملاء في ظل التنافس الشديد الموحود في 
الاسواق المستهدفة» فقد أصبحت تحربة العملاء مركب أساسي في معادلة تحقيق مستويات مرتفعة من رضا 


العملاء واستمرارة. 
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2. تحليل دور التسويق المباشر الذكى فى تنمية ثقة العملاء: 
2 . توصيف العلاقة بين التسويق المباشر الذكي والثقة العملاء: 


2.. علاقة التسويق المباشر بموضوع ثقة العملاء: 

ينظر الى الثقة على اتما المفتاح الذي يضمن بحاح العلاقات التجارية لا سيما في تلك التي تتميز بدرحة 
عالية من المخاطر وعدم اليقين والضعف كالخدمات(1 .2 ,2010 ,2022311 عق 2ه16ناط1لله1 ) . 
كما يعتبر الاستثمار في التسويق المباشر وسيلة لشراء علاقات اوثق مع العملاء( ,2014 ,.21 غ© مم12 
6 .©). مما لا شك فيه؛ ان التسويق المباشر مرتبط بشكل وثيق بمفهوم التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع 
العملاء(2001 ,م1'22' :2020 ,.21 غ© ع1 183). من جهة أخرىء يرتبط مفهوم التسويق بالعلاقات 
بمفهوم الثقة التي تمثل ركيزة أساسية الى جانب الالتزام 1994 ,1111136 8 8/1018212). وبناء عليه» فان 
مفهومي التسويق المباشر وثقة العملاء يجتمعان في نطاق او مجال واحد وهو التسويق القائم على العلاقات 
وادارتما. فالتسويق المباشر كمفهوم له قيمة استراتيجية في المؤسسة يمكن من خلالحا ان يوفر فرصا تسويقية متنوعة 
ومجموعة من المزايا والفوائد لجميع الأطراف سواء مؤسسات او عملاء كلها تؤدي الى رفع مستويات الرضا 
والثقة» غير انه يرتبط أيضا بمجموعة من المخاوف والمخاطر تتعلق بالخصوصية وامن البيانات التي تشكل 
اهتمامات مؤثرة على صناعة التسويق المباشر ككل. فكل ذلك بلقي بتأثيره أيضا على مستوى ثقة العملاء في 
المؤوسسة بعد عملية تقييم متكاملة للمنتجات والخدمات والعروض عبر الأنشطة التسويقية في جميع قنواتما المتاحة 
لحم سواء كان ذلك عبر القنوات التقليدية او عبر الانترنت. وقد أشار الى ذلك الباحثين (,13022 86 11/111126 
5 .2 ,1999) اللذان يعتقدان ان تحسين موقف العملاء تحاه تسويق العلاقات والتسويق المباشر يوفر طرقا 
لبناء وتعزيز الثقة لدى العملاء في المؤسسة في حين ان الثقة والاهتمام بالمخصوصية اثرا بشكل كبير على مستوى 
استخدام التسويق المباشر . 

وقد تتضح ايضا العلاقة بين التسويق المباشر وثقة العملاء في الدراسة التي قدمها الباحثين( 507772111 
1 .31 ع) معتمدين على دراسة 183023 2120 2/1112 (1999) التي ركزا فيها على علاقة الثقة 
والاهتمام با لخصوصية ودورهما في استخدام التسويق المباشر بفحص مجموعة من سوابق الثقة (التحكم المدرك؛ 
ومعرفة التسويق المباشر» موقف التسويق بالعلاقات» وموقف التسويق المباشرء والتركيبة السكانية)؛ إضافة الى 


ذلك تم اخضاع اطار الدراسة الجديدة لثلاث قوى متغيرة عبر الزمن من سنة 1997 الى غاية سنة 2017 
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| أذ ١‏ الثالث ا ا وا ل ل اع لاق اط ا ا ل 2 ١‏ 5 يق المباشر الذكى وت بة ثقة | لاء 


وهي ضعف العملاء والشفافية في ممارسة وادرة عمليات التسويق المباشر والتحكم في تدفق المعلومات كما هو 


موضح في الشكل رقم(7-3). 


الشكل رقم(7-3): نموذج سوابق ثقة العملاء والاهتمام بالخصوصية في صناعة التسويق المباشر. 


التحكم المدرك 

معرفة التسويق المباشر 

الموقف اتجاد السويق بالعلاقات 
الموقف اتجاد التسويق المباشر 


البيانات الديمغرافية 


المصدر: (3 .2 ,2021 ,.21 أء 51573111). 


ومن ال مزيد من التوضيح المتعلق بالتغيرات الزمنية التي حدئت على مستوى البيئة والمؤثرة في مواقف 

وسلوك العملاء وهي(3-4 .22 ,2021 ,.31 اه 57173121): 

- الضعف: العملاء في التسويق المباشر وبيئات الإنترنت معرضون لاستخدام بياناتهم بطرق لم يقصدوها وهذا 
يغذي مخاوف العملاء بشأن الخصوصية» فمع مو التجارة الإلكترونية والتسويق عبر الحاتف ال محمول وإنترنت 
الأشياء وظهور تقنيات تسويقية جديدة كالإعلان السلوكي عبر الإنترنت» التتبع الحغراقي والمراقبة عبر 
الإنترنت من خلال التطبيقات كل ذلك أدى إلى زيادة ضعف العميل الذي قد يشعر أيضًا بالضعف عندما 
يعلم ان حروقات البيانات قد زادت في العشرين عامًا الماضية (مثل: في السنوات الخمس عش الماضية» تم 
الإبلاغ عن أكثر من 9000 انتهاك للبيانات» بما في ذلك أكثر من 10 مليارات سجل متأثر في الولايات 
المتحدة الأمريكية وفق مركز تبادل معلومات حقوق الخصوصية سنة 2020). 

- الشفافية: توفر الشفافية للعملاء المعرفة حول كيفية إدارة الشركات لمعلوماتحم الشخصية» فقد وثقت الأبحاث 


في العقدين الاخيرين أن العملاء ليسوا على دراية كبيرة بعمليات معالحة البيانات وخاصة مع استخدام 
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التقنيات الحديدة لجمع بياناتحم واستخدامها ونقلها ومنها الرقمية» ما قلل من الشفافية رغم جهود المؤوسسات 
المتعلقة بتعهدات الخصوصية الا ان ذلك لم يكن كافيا. 

- التحكم: إن التحكم في المعلومات الشخصية يمكن العملاء من اتخاذ قرار بشأن التعامل مع المؤسسة» فعند 
منحهم السيطرة تتاح لهم الفرصة لاختيار ترتيبات مشاركة البيانات» ومع ذلك فإن الكثير من البيانات التي 
يتم جمعها اليوم لا تطلب منهم بشكل مباشر» بل غالبًا ما يتم جمعها ونقلها بين المؤسسات دون الحاحة 
إلى معرفة العملاء فزاد ضعفهم ومنه تم اللجوء الى تنفيذ قوانين جديدة لهيكلة وضمان عمليات جمع البيانات 


نستخلص من هذه الدراسة السابقة وحود أهمية بالغة لبيئة التسويق المباشر الذكي التي تتجلى في تأثيرات 
زيادة ضعف العملاء وزيادة غموض إدارة وممارسة عمليات التسويق المباشر مع قلة تحكمهم في ادارة تدفق 
معلوماتهم؛ وينعكس كل ذلك على زيادة المخاطر المدركة للعملاء متمثلة في اهتماماتم بانتهاك الخصوصية وامن 
البيانات» كما يرتبط أيضا بثقة العملاء في التكنولوحيا وموضوعها المتعلق بميل العملاء وتوحههم نحو الاعتماد 
عليها والحاحة الى الثقة في التكنولوجيا المبنية على الضمانات الميكلية والقوانين التي تدعم راحة العملاء وثقتهم 


في البيئة الرقمية من اجل ممارسة التسويق المباشر بفعالية وأداء يغذي ويعزز ثقة العملاء في المؤسسة. 


فيما استخلص ايضا الباحث (2021 ,.21 © 55873131) ان العمر والجنس اسس تحرئة فعالة للتنبق 
بثقة العملاء ومخاوفهم بشأن انتهاك الخصوصية وامن البيانات» ووجد بناءا على دراسته ان فئة العملاء الأكبر 
سنا كانت النساء لديها مستويات أعلى من الاهتمام بالخصوصية مقارنة بالرحال ولم يحدث هذا الاختلاف 
بالتسبة للعملاء الأصغر سناء في حين كان الساء أكثر ميلا نحو الثقة في المؤسسات مقارنة بالرجال. 

وعليه نؤكد على أهمية العلاقة والارتباط الموحودة بين الثقة ف التكنولوجيا ومستوى الخوف من انتهاك 
الخصوصية وامن البيانات وبين عمر وجنس العملاء. ومن اجل تسليط الضوء اكثر على هذا الجانب» نشير الى 
رؤية الباحث (19 .2 ,2021 ,.21 غ© 1806161 .22) الذي اكد ان المسوقين اليوم يواحهون تحدي خحدمة 
خمسة أجيال مختلفة وهم : جيل طفرة المواليد " 18326797-500112©15", الجيل "26". الجيل "ل" الجيل 
"ل" والجيل "15113" فيما أشار الى ان هذه الأجيال لديها أدوار مختلفة في سوق العمل وتتمتع بمستويات 
مختلفة من المهارة التكنولوحية» لذلك من المهم للمسوقين النظر الى السوق عبر عدسة الأجيال هذه حتى يتمكنوا 
من فهم أفضل طريقة لتنفيذ التسويق القائم على التكنولوجيا. 
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أذ ١‏ الثالث وا ل ا لاق اط ا ا 3 ١‏ 5 يق المباشر الذدكى وتد يه ثقة الء لاع 


اذن» تعود فكرة تحزئة العملاء حسب الأجيال الى فكرة ان كل جيل بمتلك خصائص وميزات معينة 
باعتبار انمم ولدوا وعاشوا في نفس الفترة من الزمن وتأثروا بنفس الاحداث والعوامل البيئة امخيطة بحم واثروا فيها 
مما قد يجعلهم أكثر تشابحا في السلوك وأكثر احتمالا لوجود توافق بين حاجتهم ورغباتهم وتوجهاتهم ومواقفهم 
نحو العلامات التجارية والمنتتجات والخدمات. 

لدى مجموعات الأجيال المختلفة طريقتها الخاصة في استخدام المنصات عبر الانترنت وسلوك التسوق 
وتفضيلات وسائل التواصل الاجتماعي ووجهة نظرها حول طرق التسويقي الرقمي( 8 311111112611311 
3 ,2023 ,1212511111). فيما تلخص الصورة التالية أبرز الاحتلافات بين هذه الأحيال الخاصة بموضوع 


التسويق. 


الشكل رقم (8-3): الأجيال الخمسة وتفضيلات علامتها التجارية. 


عدا يك م 1 1 


شةاع لم ا١ا62‏ 7 ١ 62117 6١١‏ كع20094 لامع 


العلامات التجارية الراسخة 
العلامات التجارية المجربة 


العلامات التجارية الجذابة 


المعيدية 6209 20211 لوعع 1182 كا ,017 

في مقابل ذلكء بحد ان هناك احتلاف بين الباحثين في تحديد المرحلة او الفترة الزمنية التي تشكل كل 
حيلء حيث بحد مثلا: الباحث (2021 ,.21 اع 10011 .22) يعتبر ان من ولدوا في الفترة بين 1946- 
4 هم من جيل "طفرة المواليد"؛ والفترة 1980-1965 هم من "اليل 36 ", الفترة 1996-1981 
هم من "اليل لآ" الفترة 2009-1997 من "جيل 2" وأخيرا "حيل 81512" من الفترة 2010- 
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القع لوت ع سو دويق اباش الك :ونسية اثقة العملا 
5. ف حين أشار التقرير الذي قامت به مؤسسة "21112563" ان جيل طفرة المواليد(194)0- 
9 وجيل 36 (1979-1960). وجيل الآ (1994-1980) اما جيل 2 (2010-1995). 
اما فيما يتعلق بالاختلافات الموحودة بين هذه الأجيال ولمرتبطة بتفضيلات التكنولوجيا من حيث 
نوعها ومدى حجم الاعتماد عليها وتكرار استخدامها. فقد استخلصنا من دراسة ( ,الى 8 50101 
8 ,2022) المعتمدة على مجموعة من الأبحاث المتعلقة بتبني أنواع مختلفة من التكنولوجيا ان الحيل "2" 
هو الجيل الأكثر استخداماء يليه الحيل "لا" ثم "26" وأخخيرا اليل " طفرة المواليد"» فعلى سبيل المثال: استخدمت 
تكنولوجيا الشبكات الاجتماعية والتسوق عبر الحاتف من طرف جميع الأجيال مع وحود اخحتلافات بينهم في 
ذلكء تليها تكنولوجيا الحاتف البنكي والمساعد الرقمي والدفع مقابل الخدمات السحابية من طرف ثلاثة أجيال 
اما في حال التسويق المباشر الذكي في قطاع البنوك» يعتقد الباحث( ,18:001151365 ,151-00111165 
0 .6 ,2022 ,01171152 86) ان قوة استخدام الخدمات الرقمية البنكية وقوة حركتها المتسارعة يتأثر 
بشدة حسب الحيل والسياق» ومنه فإن فهم انطباعات عملاء البنوك من اليل 2لا عن القنوات الرقمية 
يمكن أن يؤدي إلى اعتماد رقمي عبر جميع قطاعات اليل أي زيادة اعتمادهم على الخدمات المصرفية الرقمية. 
في حين استخلص من دراسته النقاط المهمة التالية(464 .2 ,2022 ,.31 © 5ع ناع130011]): 
- جميع الأجيال على وشك استخدام القنوات المصرفية الرقمية جنبًا إلى حنب. لذلكء من المهم أن يفهم 
الأشخاص عبر الأجيال أفضل طريقة لاستخدام واعتماد القنوات المصرفية الرقمية لدعم أنشطتهم المالية. 
- تكشف علامات "الجيل 26" أن تصورات جيل طفرة المواليد تشمل مفهوم مدى التوافر» اذ يُنظر إلى الجيل 
+#على أتحم يتمتعون بالذكاء في محال الكمبيوتر» ومبتكرين من الناحية التكنولوجية» والأهم من ذلك كله 
أنحم يطالبون بتوافر الخدمات الرقمية المصرفية حسب (2021 ,.31 اع 372110572 1]501801). 
- تكشف علامات "اليل "لآ أن تصورات جيل الألفية تشمل بنك المفاهيم في أي مكان وف السوق. 
وتختلف استجابتهم للقنوات الرقمية المصرفية عن الحيل26 » لأنحم يطالبون بالوصول إلى أي مكان ودون 
قيود على الأسواق المالية وفق (20158 ,11128آ 8 10211[3) 
- تكشف علامات "2 111261011" أن تصورات 20011161 تشمل مفهوم عمليات التحويل؛ 


ويختلف اليل ب عن جيل طفرة المواليد وجيل الألفية من خلال التركيز بشكل أقل على العيش في عالم 
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من التحديثات المستمرة ومعالحة المعلومات بشكل أسرع مع اعتياده على استخدام المزيد من التحويلات 
المصرفية في القنوات الرقمية المصرفية حسب (2017 ,.31 اع 1/2597116524). 
واعتمادا على كل ما سبق» نشير الى واقع وحود تأثير متبادل بين التسويق المباشر وثقة العملاء ينتج 
عنها تشكل دائرة سببية بينهماء فكما يؤثر التسويق المباشر في الثقة تؤثر هي أيضا في جذب وتحفيز العملاء 
على استخدامه وتوسيع ذلك في ظل بيئة التسويق المباشر ذكي آمنة وموثوقة. والشكل التالي يوضح هذه العلاقة 
الي تربط بينهما. 


الشكل رقم (9-3): التأثيرات المتبادلة بين التسويق المباشر وثقة العملاء. 


التأثير على مستوى الثقة 


ثقة العسويق 


استخدام/عدم استخدام 


التسويق المباشر 
المصدر: اعداد الباحثة. 


2 .. خصائص التسويق المباشر الذكي كسوابق لثقة العملاء في المؤسسة: 


انطلاقا من كل ما سبق» نحاول في هذا القسم توضيح أكثر علاقة خصائص التسويق المباشر الذكي 
كمحددات وعوامل متعلقة بأداء المؤسسة في تسويق حدماتما مع ثقة العملاء وتحليل قدرتما على التأثير الإيجابي 
على تنمية الثقة وتعزيزها وتحسين مستوياتما. قبل ذلك سنتطرق الى دور التكنولوجيا الحديثة كداعم مهم ومميز 
لاستراتيجية التسويق المباشر الذكي كبيئة مشجعة وداعمة لذكاء الاعمال وتعزيز ثقة العملاء. 
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أ. التكنولوجيا الحديثة كنظام لثقة العملاء وسمعة المؤسسات: 


تعتبر ثقة العملاء من الاهتمامات الرئيسية لدى المنظمات في إطار تطبيقها لأنشطة التسويق المباشر 
وقد توسع أكثر في ظل التسويق عبر الانترنت وتزايد استخدام القنوات الرقمية التفاعلية مع التطور النوعي في 
التكنولوجيا الرقمية منها الذكاء الاصطناعي. في هذا الصدد. يشير الباحث( 82 101110127[ رعصقطت) 
7 .ض ,2005 ,1111553112]) الى وحود تناقض بين تكنولوجيا ذكاء الأعمال التقليدية وتكنولوجيا ذكاء 
الأعمال من الجيل التالي أو التكنولوجيا الرقمية» فالأولى تتناول فقط احتياحات المنظمة والعمل وتوفر الفائدة 
للمؤسسة وموحه نحو تحسين أدائهاء اما الثانية فهي تحدف لبناء ذكاء الاعمال يعمل حنبًا إلى جنب مع 
تكنولوجيا الاعمال التقليدية في إطار التكامل الأساسي والضروري بالاعتماد على مصادر البيانات التنظيمية 
الداحلية للمؤسسة وأيضًا مصادر خارجية كالبيانات الواردة من العملاء والمستخدمين النهائيين» بالتالي فهي 
تشكل نظام ثقة وسمعة يوفر فائدة لكل من المنظمات والعملاء. 

كما أشار الباحث أيضا ان أنظمة الثقة والسمعة» والنظام البيئي الرقمي والتكنولوجيا الحديئة ستساعد 
على بناء ثقة العملاء وذكاء الأعمال بالطرق التالية(341-343 .مم ,2005 ,.21 أء قصقطت)): 


- أفضل سعر للسلع والخدمات: أحد الاستخدامات الرئيسية لتقنيات الثقة والسمعة للمؤسسات هو تعليقات 
العملاء المباشرة أو آراءهم أو تقييماتهم التي تساعد في تمكين المؤوسسة من تحديد أفضل سعر للمنتجات 
للحصول على حصة سوقية كبيرة (إذا كان منتج مماثل بوظائف مماثلة ونفس سمعة العلامة التجارية فان 
المسوقين سيعتمدون على السعر الاقل قليلاً لفترة معينة كميزة تنافسية) وينطبق هذا على صناعة الخدمات. 

- ثقة المستهلك من خلال الاطلاع السريع على معلومات التصنيف: تستخدم معظم أنظمة الثقة والسمعة تمثيلات 
مرئية مثل النجوم أو الأرقام لسهولة فهمها ويمكن لكل عميل قراءتما وفهمها دون تدريب. وأيضًا فهم 
تصنيف الحدارة بالثقة فهي تمثل ضمان الحودة للعميل فيما يتعلق بالمنتج والخدمات. 

- لمحة سريعة عن العرض والطلب للمؤسسات: توفر معظم أنظمة الثقة والسمعة تمثيلاً مرئيًا بسيطًا لتصنيف 
النجوم للحصول على مشهد سريع لإحصائيات تعليقات العملاء المختلفة وآرائهم واقتراحاتهم وتقييماتهم 
ومقاييس الحودة حول منتجات وخدمات المنظمة» وهذا يوفر لكبار المسؤولين التنفيذيين مصدر معلومات 
لتحليل النتائج والتخطيط الاستراتيجي» تحليل الربح والخسارة» تحليل المخاطر...الّخ. 

- في الوقت الفعلي وفي الوقت المناسب: توفر أنظمة الثقة والسمعة تحليلات وتقارير في الوقت الفعلي والمناسب 
لكل من العملاء والمؤوسسات حول المنتجات والخدمات» موثوقية جودة الخدمات أو مقدمي الخدمات أو 


الشركاء أو الوسطاء عبر الإنترنت. 
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الفصل الغالث الاج اوح مب د رو بق المباشر الذكي وتدمية ثقة العملاء 

- الرصد والتنبؤ: تعتمد أنظمة الثقة والسمعة على قوة الخوارزميات والمقاييس المستخدمة؛ ومنه يمكن أن توفر 
المعلومات لكبار المسؤولين التنفيذيين تحليلًا شبه دقيق للسوق» وأداء المبيعات» وثقة المستهلك» ونمط الشراء» 
ومخاطر الأعمال المحتملة...الخ» كما يوفر تنبؤات بالثقة لكل من العملاء والمؤسساتء اذ يعد التنبؤ إحدى 
الوظيفتين الأساسيتين التي تتميز بما هذه التكنولوجيا اضافة الى وظيفة قياس الجحدارة بالثقة والتنبؤ بالثقة 
بوجود احتمالية حدوث تغييرات في الثقة أو جودة الخدمات مع مرور الوقت. 

- التحقق من صحة الافتراضات والمعتقدات: بفضل التكنولوجيا الثقة والسمعة يمكن التحقق من صحة 
افتراضات ومعتقدات كبار المسؤولين الخاصة حول ما يريدة العملاء والأسواق المريحة؛ وكذلك إثبات صبحتها 
أو خطأها وبالتاللي توفر معلومات ملموسة لتحسين استراتيجية الأعمال وإعادة تطويرها. 


ب. علاقة خصائص التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء: 


حسب هذه الدراسة» بحد ان هذا الشكل من التسويق المباشر الذكي يدعم ويعزز ثقة العملاء في 
المؤوسسات ومنها البنوك. ويرحع ذلك الى مجموعة من الأسباب من بينها خصائصه الستة التي تعد سوابقا تعمل 


بشكل عام يعتمد التسويق المباشر الذكي على القنوات الرقمية التفاعلية التي تساهم في دعم الاتصال 
والتفاعل مع العملاء والانفتاح عليهم ثما يقودهم الى الثقة» حيث: توفر قدرة الوصول الى العملاء والتواصل 
المستمر طوال اليوم وكل أيام الأسبوع» إضافة الى كثافة الاتصال بوجود مجموعة متنوعة ومختلفة من القنوات 
التسويقية المباشرة. مع توحه المؤوسسات نحو الاعتماد أكثر على هذه القنوات وادارتها بشكل جيدء كل ذلك 
يعزز ايضا تصورات العملاء حول كفاءتها وقدراتها رغم المخاطر المدركة المتعددة للعملاء حول البيئة الرقمية 
باعتبارها منظمة مبتكرة ومبدعة وعصرية تسعى دائما الى تطوير وتحسين خدماتها. 

وبشكل خاصء تحتمع التأثيرات الإيجابية امحققة من الخصائص أو الابعاد الستة للتسويق المباشر الذكي 
مع بعضها البعض لتصبح عاملا مهما يزيد من مستوى ثقة العملاء في المؤوسسات ويسهم في تعزيزها. إضافة 


الى ما تم ذكره في القسم الخاص بخصائص التسويق المباشر الذكي وبناء على ما تم توضيحه عن استراتيجيات 


بناء وتنمية الثقة» سنحاول عرض بإيجاز هذه المساهمات كالآتيي: 
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- تساهم خاصية اثراء المعرفة "جوهر التسويق المباشر الذكي" عبر توفير المعلومات ذات جودة والتي يحتاجها 
العملاء وعبر القناة التي يفضلون استخدامها الى تحسين ثقتهم في المؤسسة وخدماتحاء فإدراكهم ان المؤسسة 
تعرفهم وتفهم احتياجاتهم بمستوى يمكنها من توقع هذه الاحتياجات وتلبيتها في شكل معلومات أو عروض 
خدمية» إضافة الى مصداقية ودقة وصحة هذه المعلومات والاهتمام الأمثل برسائل الاتصال (لغة وصورة 
وصوت واشارات ورموز مستخدمة بسيطة ومفهومة) عبر القنوات الرقمية» كل ذلك يغذي تصوراتهم الخاصة 
بالشفافية والنوايا الحسنة والسلوك التعاوني للوصي وتقليل من احتمالية الدوافع الانتهازية» فإدراكهم ان 
معلوماتمم التي قاموا بمشاركتها مع المؤسسة تم استخدامها لصالحهم, كما قد تعزز أيضا التصورات المتعلقة 
بكفاءة وقدرة المؤسسة نتيجة لتلبية توقعاتهم. في مقابل ذلك» فان توفير شرح مفصل وكامل والمعلومات 
واضحة ومهمة عن المؤسسة وخدماتما وقت الحاجة اليها يقلل الغموض ذلك ان مستوى ثقة العملاء 
سيكون أفضل واقوى في حال التعامل مع مؤسسة تعرفهم ويعرفوحا وتشاركهم أيضا قيمهم وثقافتهم, كذلك 
يسهم توفير دعم إضائي لتغذية معرفة العملاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي وإتاحة التعرف على آراء 
عملاء آخرين وتكوين مجتمع عبر الانترنت نتم فيه مشاركة الآراء وتبادل المعلومات الى تعزيز ثقة العملاء 
في المؤسسة ببناء الثقة الافقية المستمدة من أراء عملاء آخرين وكذلك من خلال السمعة الالكترونية( 
الكلمة المنطوقة عبر الانترنت) إضافة الى الثقة العمودية المستمدة من المؤسسة. 

- تساهم خاصية دقة الاستهداف عبر استراتيجياته المتنوعة وطرقه المختلفة كالاستهداف عبر السياق والسلوك 
أو عبر التجزئة الى تقوية تصورات العملاء المتعلقة بقدرة وكفاءة المؤسسة من خلال التأثيرات إيجابية الناتحة 
عن دقة الاستهداف كميزة متجددة في التسويق المباشر باعتبارها حلا لإشكالية الاستهداف الفوضوي غير 
منظم الذي يثير ازعاج العملاء ويتسبب في تقييم سلبي للخدمات التي تقدمها المؤوسسات عبر الانترنت» 
الا انه احيانا قد ينتج عنه تأثير سلبي يزرع الريبة وعدم الثقة في المؤسسة ويرفع مستوى المخاطر المدركة 
لديهم, بالتالي دفع العملاء الى منطقة احتمالية تعرضهم للاحتيال وسوء الاستغلال ما يزيد من احتمالية 
تعرضهم لسلوك انتهازي من طرف المؤسسة. 

- تساهم خاصية إضفاء الطابع الشخصي عبر العرض الأفضل الرسالة الأفضل والقناة الأفضل. يرتبط كل ذلك 
أولا بتحقيق احتياحات ورغبات العملاء وكذلك تفضيلاتهم وهدف ذلك حثهم على اتخاذ قرار الشراءء 
بالتالي يعزز من ثقة العملاء في المؤسسة ذلك انه ينعكس على تصوراتهم المرتبطة ليس فقط بالكفاءة والقدرة 
على تلبية توقعاتهم بل أيضا لأنه يظهر كشكل من اشكال السلوك التعاوني وحسن نوايا المؤسسة اتحاه 
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العملاء. إضافة الى الرسائل التسويقية التي يتناسب موضوعها وشكلها مع عناصر هويتهم ومستوى ثقافتهم 
التي يتم مراعاتما عند التصميم. 

- تساهم خاصية ترقية مستوى التفاعل بالتركيز على التحكم النشط وثنائية اتحاه الاتصال والتزامن» فكلما 
تكرر التفاعل الحيد بين المؤسسة وعملائهم من المرحح ان يزيد من قوة التأثير الإيجابي للبعد التفاعلي للثقة» 
حيث يعتبر التواصل والتفاعل وجهان لعملة واحدة تتميز بحا قنوات التسويق المباشر الذكي والقدرة على 
التحكم في الزمن بدا وانحاء التفاعل والطريقة ونوع القناة يبعث المزيد من الشعور بالراحة والثقة» كما ان 
المساعدة أو الدردشة الحية التي تمثل توحه المؤسسة أكثر الى التقرب وزرع الالفة مع العميل والانفتاح على 
التواصل معه. 

- تساهم خاصية جودة خدمة العملاء مثل السرعة والإجراءات والعمليات الصحيحة دون اخطاء وحل المشاكل 
والتناسق والتكامل فيما بين القنوات» وذلك يدفع بقوة نحو التأكيد الإيجابي لمدركات العملاء وتصوراتهم 
المتعلقة بالسلوك التعاوني للمؤسسة والنزاهة ومصداقية والنوايا الحسنة إضافة الى الكفاءة الفنية والعملية. 

- تساهم خاصية اثراء تجربة العملاء القائمة على تحقيق القيم العميل منها النفعية/المعرفية والعاطفية/المتعة 
والعلائقية التي تم التركيز عليها في هذه الدراسة في تنمية ثقة العملاء في المؤسسة» حيث نعتقد ان القيم 
النفعية والمعرفية قد تساهم في ثقة العملاء القائمة على الحساب (الادراك والاختيار العقلاني) والمعرفة فيما 


قد يسهم تحقيق قيمه العاطفية والعلائقية في تنمية الثقة القائمة على المعرفة والهوية أيضا. 


2 أهمية بيئة التسويق المباشر الذكى فى تنمية ثقة العملاء: 


في مجال التسويق المباشر الذكي القائمة كل انشطته وعملياته على البيئة الرقمية» والتي يحدث عبرها 
التفاعل بين المؤسسة وعملائها منها تبادل للمعلومات وتقديم الخدمات واجراء المعاملات والصفقات» بحد انه 
بالرغم من المزايا القيمة التي تتحها للعملاء والفرص الواعدة للمؤسسات الا اتما لا تخلوا أيضا من المخاطر 
المختلفة حجما ونوعاء كل ذلك شكل منطقة من السلوك المعقد الصعب تفسيره أحيانا نتيجة العمليات الذهنية 
للعميل التي تحركها أولا: مدركات العميل وتصوراته للمخاطر التي تحفز شعوره بالخوف والارتياب ومنه توقع 
المحاطر وثانيا: الميل والتوحه نحو استخدام التكنولوجيا الرقمية وثقتهم في قدراتها وميزاتها الى جعلت حياتهم 


تبدوا ابسط عبر توفير الراحة والوقت والكلفة والاهم من ذاك تحربة تتجاوز أحيانا توقعاتهم» مدعمة ببناء قاعدة 
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للثقة القائمة على المؤسسة في قطاع اعمالها لتشجيع وتحفيز العملاء ليس فقط تبني الخدمات الرقمية بل جعلهم 
اكثر ثقة عند استخدامها والتوسع في ذلك. 

وبناء على ما سبق» سنتناول في هذا الحزء بيئة التسويق المباشر الذكي بتسليط الضوء على موضوع ثقة 
العملاء في التكنولوجياء في مقابل نحاول التعرف أكثر على المخاطر المدركة المرتبطة بموضوع التسويق المباشر 
الذكي والتي تعبر أيضا على اهتماماتهم الأساسية وهي: انتهاك الخصوصية وامن البيانات. 
2 د بيئة التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء: 
أ. مفهوم بيئة التسويق المباشر الذكي وعلاقتها بسلوك العميل: 

تمكنت حديثا بيئة الاعمال الحديدة القائمة على شبكة الإنترنت من تحقيق النمو الاقتصادي وتطوير 
الصناعة؛ والابتكار التكنولوحي وتقاسم الموارد» وقد نتج عن ذلك تطور بيئة موجهة نحو الخدمات تتجاوز 
النماذج الثابتة والمغلقة والتنافسية السابقة» وموجهة نحو بيئات مرنة ومفتوحة وتعاونية ومشتركة وموزعة قادرة على 
الاستجابة في الوقت المناسب لمتطلبات واحتياجحات العملاء وديناميكيات الأعمال المتأصلة في الاقتصاد 
الشبكي(6 .2 ,2005 ,.21 غ© 0113218)). وقد عكس ذلك تأثيرات البيئة التكنولوجية البالغة الأهمية والتي 
جاءت نتيجة التطورات الهائلة في التكنولوجيا الرقمية الحديثة التي استحوذت على اهتمام واسع جدا من طرف 
المؤسسات. اذ تعتبر البيئة التكنولوحية كإحدى القوى وامحفزات غير تسويقية الخارحية المؤثرة في سلوك العملاء 
الى جانب المحفزات التسويقية والتي يحاول المسوقون فهم كيفية تحويلها إلى استجابات داخل الصندوق الأسود 
للعميل المكون من جزأين: الأول هو فهم تأثير خصائص العميل على كيفية إدراكه للمحفزات والتفاعل معهاء 
والثاني فهم تأثير عملية اتخاذ القرار من طرف العميل في حد ذاتما على سلوكه 82 12061615 .م) 
(135 .2 ,2012 ,ممصمل . 


وفي هذا الصدد نشيرا أيضا الى واقع وحود تأثير متبادل بين العملاء والبيئة الخارجية ككل التي يتواحدون 
كما ويتفاعلون معهاء فالعملاء يأثرون بالبيئة الخارجية التي تؤثر هي بدورها في سلوكهم وطبيعة قراراتهم (الطائي 
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| أذ ١‏ الغالث لا لا ل ا لخ اق اط اق ا ل ١‏ 5 يق المباشر الذكى وت بة ثقة | لاع 


المدخللات: , 
الأنشطة (المكونات النفسية): 

عوامل البيئة الخارجية للنظام المخرجات: الصورء الاعتقاد. 
00 ْ الأنظمة الفرعية للفرد: إدراك: الموقفء الشخصية: القرار 
اقتصادية؛ سياسية: اجتماعية. دوافع: ذكاء؛ ذاكرة...الخ 


دينيةء ثقافية....ال+ 
يني 7 لخ 


رد الفعل 
المصدر: (الصميدعي ويوسف» 5»؛ صفحة 2)53). 


ففي محال الخندمات» وحسب الباحث (056811,1982[) يمثل المستفيد من الخدمة أو العميل نظام 
مفتوح يتفاعل هو وأجزاءه مع عوامل البيئة امخيطة وذلك لأنه يمثل نظام ذاتي ذو طبيعة وتكوين نفسي خاص 
به وأن هذا النظام يتكون من انظمة فرعية مثل الإدراك الدوافع الذاكرة الذكاء... الخ» متفاعلة ومترابطة فيما 
بينها وتتفاعل مع عوامل البيئة ا محيطة وأن هذا التفاعل يقود إلى تكوين الحافز» الصورة المواقف وبا لمحصلة اتخاذ 
القرار أي أن سلوك المستفيد يمثل نتيجة للتفاعل المستمر ما بين الأنظمة الفرعية للمستفيد وأنظمة البيئة ا محيطة 
به. وبما أن سلوك المستفيد من الأنظمة المفتوحة والتي تتفاعل مع عوامل البيئة الخارحية ويتأثر بالتغيرات الحاصلة 
فيهاء وأن لهذا المستفيد أيضا تأثير على ما يحيطه فإن سلوك المستفيد كنظام يتكون من (الصميدعي و يوسف» 
5 صفحة 333): 


- المدحلات والتي تتمثل بعوامل البيئة الخارجية التي تحيط به مثل العوامل الاقتصادية» السياسية» الدينية... 
الخ. 
- الأنشطة وتمثل الأنظمة الفرعية للفرد مثل الإدراك الدوافع الذاكرة الم. 


- المخرحات ويقصد بما الصورة الذهنية» الاعتقاد المواقف الشخصية؛ اتخاذ القرار السلوك الملاحظ. 


وتعرف البيئة التكنولوحية على اتما القوى التي تخلق تقنيات حجديدة» وتخلق منتجات وفرصا حديدة في 
السوق (2012 ,411125610118 86 1206161 .0). اما من الناحية التكنولوجية» عرفت بأنما مجتمع افتراضي 
شبكي يوحد فيه وكلاء وبنى تحتية وتقنيات تمكن من تفاعل وتشغيل الوكلاء من أجل نمو المجتمع والتنمية 
الاقتصادية والتطور الاجتماعي (7 .2 ,2005 ,.21 أ© 218 0). 


225 


على ضوء ما ذكرنا سابقا ضمن هذه الدراسة» تعتبر البيئة التكنولوحية أحد اهم أسباب تطور ونمو 
صناعة التسويق المباشر عامة والتسويق المباشر الذكي بشكل خاصء في المقابل أنتج ذلك العديد من التحديات 
والقضايا الأساسية التي انعكست على سلوك العملاء ومواقفهم نحو الثقة بأنشطة وعمليات التسويق المباشر 


ب. علاقة بيئة التسويق المباشر الذكى وثقة العملاء: 


في هذا الصددء أشار الباحث(2005 ,.31 غ© 21218)) ان بيئة الاعمال الرقمية قد طرحت 
تحديات كبيرة تتمثل في: الامن والثقة» والذي يرى ان الامن والثقة مفهومين مترادفين ومتميزان ومتكاملان وقد 


ارتكز في وجهة نظره على النقاط الأساسية التالية: 


- الأمن والثقة مفهومان متميزان: يوفر الأمان بيئة آمنة واتصالات آمنة إلى جانب حماية المستخدم النهائي 
والأعمال من التطفل» اما الثقة هي الاعتقاد أو الإيمان لدى شخص أو وكيل بشخص أو وكيل آخر 
فيما يتعلق بأنشطة معينة في وقت معين من أجل اكتساب الثقة في كيان آخر عبر الشبكة قد يكون 
من الضروري إنشاء آليات أمنية لتوفير اتصالات محمية أو حماية المعلومات. 

- عندما يتعلق الامر بالقضايا الأمنية وآليات الأمن وتكنولوجيا الأمن والخدمات الأمنية. جميع موضوعات 
الدراسات والأبحاث الأمنية موجهة نحو توفير بيئة أو شبكة أو اتصالات آمنة وععالية من التلاغعب» 
بالتالي تكون كلمة "الثقة" مرادفة لكلمة "آمن" المرتبطة ب "الأمن" وهي تختلف عن الثقة في نموذج 
الأعمال. 

- عندما نناقش الثقة في سياق اجحتماعي أو اقتصادي, هناك علاقة محدودة بالأمن. الدافع وراء تكنولوجيا 
الثقة هو المساعدة في بناء السمعة التجارية وثقة المستهلك والتجارة العادلة والعلاقات المتبادلة. 

- يمكن استخدام الأمن لدعم الثقة» من خلال توفير بيئة آمنة وموثوقة وشبكة آمنة واتصالات آمنة حتى 
يمكن إجراء المعاملات التجارية الموثوقة» ومع ذلك فإن بناء الثقة في البيئات الاجتماعية والاقتصادية 
يساعد أيضًا في تقليل حوانب المخاطر الأمنية» فكل من الثقة والأمن لهما نفس القدر من الأهمية في 
الأعمال التجارية والتجارة وعالم التكنولوجيا. الثقة والأمن يكملان بعضهما البعض. والشكل التالي 
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66 اهمه مه 


الشكل رقم( 11-3): التكامل بين الثقة والامن. 


التقليل من المخاطر المدركة وبناء قيمة للأعمال 


جع عع م سه سسسسم مور ر 
--- ددعع مع لبتتت نكم 
اللي ا ا ااال سس كيم 
سس 22222000000 توي 
ححيد » ا0ايايايا0ا0ا0ي0ي000 ل خ622بي 
١‏ صيرح اخ امم امم ممم كيج ص كي 
يه ىر م 
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._ 2 
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يم 7 
/ر- م 
د ليا 
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الأى. 0 
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1 ,/ 5 
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/ حر دم 
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7 8 3 3 
زو ييه 
0 
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0 
ا 
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03-3 
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- -- 0 
0-0-2 0 ليلد 


المصدر:(6 .2 ,2005 ,.21 اه عمطمطن). 


من جهة اخرى» بناءا على النظرية الاحتماعية للثقة المقترحة من طرف الباحث 11111111211112 
(1979) فان الالفة, الثقة "ع000150626) " والثقة ']1'015"'هم ثلاث طرق لتأكيد التوقعات بشأن المستقبل 


بناءا على التجارب الشخصية وأنظمة المدلول الثقافي( .2 ,2007 ,0111011 م0مصدلا عة لاطا 
9 . 


الشكل رقم(12-3): النظرية الاحتماعية للثقة. 


الثقة(؛5ه1) تصبح ثقة (ععصع ةتخصمع) 


مع عرور الوقت 


لها 


الخقة عع مع ل كمه > 
+ 
و 
تصبح النقة ضرورية لعملية الشراء 9 
1 
و 
و 
7 الألقة 
مخاطر منخفضة والعادة هى السائدة 7 
2 و 7 به 
7 
8 ص9 
,7 7 


المصدر:(990 .2 ,2007 ,0111011 م0 صصدلاآ ع8 غ81110). 


االفيت: التعاط النصورة نإو اللنا/كة اقبط يعملية ظزا االتشدالظ'.وللالياض فين ارقن الفسمزلك كلما واف 


. فعادة ما يواجه العملاء قرارات 
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الشراء بغلاث وضعيات تحدد حاجتهم لمستوى معين من الثقة كما يلي( ,2112050111011لآا ع8 18111066 

9 .صم ,0007): 

1. الألفة: وهي كافية للشراء عند مستويات منخفضة من المخاطر المتصورة وتعتبر شرط مسبق للثقة؛ 

2. الثقة "005110606 ": باعتبارها مزيج من التصورات المعرفية والعاطفية وتعتمد إلى حد كبير على الخبرة 
تكون هي المطلوبة عند المستويات الأعلى من المخاطر المتصورة؛ 

3. الثقة "6ودم1": في حالة المستويات العالية من المخاطر المتصورة تصبح الثقة القائمة على العاطفة بدلا من 
الادراك هي المطلوبة للحصول على ثقة وتعليق الخوف من المحهول ومع التكرار مع مرور الوقت» تقل 
تصورات المخاطر وتعود الثقة إلى الثقة. 

بشكل عام, بحد ان موضوع الثقة غالبا ما يرتبط بموضوع المخاطر المدركة من طرف العملاء 
ويعكس ذلك واقع النموذج ثنائي القطب الذي تمع فيه الثقة وعدم الثقة او الارتياب معا لتشكيل آراء العملاء 
ومعتقداتهم وتصوراتهم لاتخاذ القرار» كما يفسر هذا أيضا الكثير من سلوكياتهم ومواقفهم المختلفة التي يعبرون 

عنها اما بفعل شراء/ عدم الشراء منتجات وخدمات المؤسسة او استمرار العلاقة معها وتطويرها او اتماءه. 

وانطلاقا من هذا الواقع» فان مستوى ثقة العملاء في بيئة التسويق المباشر الذكي كبيئة آمنة مرتبط 
يحانبين» الأول هو ثقتهم في التكنولوجيا (مزاياها وقدراتما) والثاني هو عدم ثقتهم وشعورهم بالارتياب الناتج عن 
مخاطر البيئة الرقمية المتعلقة بانتهاك الخصوصية وامن البيانات» وهذا يعكس مفهوم الثقة في السياق الأمني التي 
تدعم بدورها مفهوم الثقة في سياق الاعمال المرتبطة بتطوير علاقات الثقة بين المؤسسة وعملائهاء ويكون الدعم 
قويا كلما قلت المخاطر المدركة وكانت ثقة العملاء في التكنولوجيا اقوى. بمجرد ان يشعر العملاء بالاطمئنان 
على ان بياناتهم آمنة مع المؤسسة فاتحم سيتوحهون أكثر الى مشاركة المزيد من المعلومات التي تستخدم لتلبية 
احتياحاتهم بشكل أفضل وينتج عن ذلك ثقة اقوى مما كانت عليه وولاء مدى الحياة( ع8 15ء مزمع”1 

0 .ص ,2017 ,15ع08خ1]6). بالتالي نحد ان بيئة التسويق المباشر الذكي الآمنة والموثوقة تجعل العملاء 

أكثر توسعا في مشاركة المعلومات والمعاملات وتحفيز وتشجيع التبادل عبر القنوات الرقمية؛ ينجم عن ذلك 

تحسن أكثر لأداء المؤسسة في السوق وتتطور اعماها عبر تلبية احتياحات ورغبات عملائهم بطرق أكثر ابداعا 
وابتكارا عبر أنشطتها التسويقية المباشرة الذكية ومنه تطوير علاقة ثقة وولاء مع العملاء. الا ان عكس ذلك قد 
يؤدي الى خفض مستوى فعالية هذه الأنشطة ويحجب مزاياها عن العملاء فيقلل من حجم تأثيرها الايجابي على 


لله العن ترق الؤريسة: 
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2 اهتمامات العملاء كخطر مدرك من طرف العملاء: 
ان الواقع يوضح نسبية حقيقة المنافع التي يقدمها التسويق المباشر للعملاء والمسوقين معا والمعبرة على 
أهميته المتنامية في عالم الأعمال؛ الا أن ذلك لا ينفي وحود بعض الجوانب السلبية فيه» حيث ذكرنا سابقا سرية 
بيانات العملاء وانتهاك .خحصوصية العملاء كمشكل عرقل نمو وانتشار التسويق المباشر باعتبارهم أحطار مدركة 
من طرف عملاء الشركات. في نفس الوقت تمثل تحديات تواجه صناعة التسويق المباشر بجحانب تحديات أخرى 
تتمثل في: ازعاج العملاء والتعرض الى الخداع والاحتيال التسويقيء التي نلخص تأثيراتها السلبية على العملاء 
كما يلي:(661 .2 ,2015 ,اع لاعكا عة جع00] .”) 


- الشعور بالقلق من معرفة المسوقين المباشرين الكثير عن العملاء واستغلال ذلك بشكل غير عادل؛ 

- ارتفاع معدل المواقف السلبية للعملاء اتحاه الشركة؛ 

- انخفاض معدلات الاستجابة؛ 

- هدر أنشطة التسويق المباشر على استهداف عملاء لا يقدرون ولا يستجيبون لها؛ اين يعتبر البريد غير هام 


أحد أشكالهاء هذا يجعل التسويق المباشر أكثر تكلفة. 


تقود كل هذه التأثيرات السلبية الى ظهور سلوك مرتبك لدى العملاء اتحاه الشركات وينتج عن ذلك ضعف 
الثتقة كمكون جوهري يعتمد عليه لنجاح التسويق المباشر. فقد اشارت احدى الدراسات الى أن 070/ من 
المشاركين في عينة البحث يتخوفون من سرقة البيانات( .2 ,2017 ,41211561501185 عق 100161 .2 
2. وعليه فقد أصبح موضوع انتهاك الخصوصية وامن البيانات من القضايا المهمة والتي تستهلك الكثير 
من الدراسات مناقشات الباحثين في هذا العصر الرقمي. 
أ. تعريف اهتمامات العملاء: 
تشكل اهتمامات العملاء حول الخصوصية وامن البيانات أحد اهم أنواع المخاطر المدركة في مجال 
صناعة التسويق المباشر الذكي وكذلك من اهم القضايا المرتبطة به. من احل ذلك سنحاول التعرف على أنواع 
هذه المخاطر» ثم تناول موضوع مخاوف العملاء حول الخصوصية وامن البيانات بشيء من التفصيل. 
يعرف الخطر المدرك في بجال سلوك المستهلك اعتمادا على مقياسين: الأول هو احتمالي شخصي يتوافق 
مع اليقين المتصور الذي يشعر به العميل عندما يقول (قد يحدث 322 أو قد لا يحدث). اما المقياس الثاني فهو 


مقياس العواقب او النتائج ويتوافق مع درحجة شعور العميل السلبي اتجحاه الحدث 26 في حد ذاته( ,2005 ,111 
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1 .2). ومنه يعرف الخطر المدرك حسب (1967) 1931161 على انه "مزيج من عدم اليقين بالإضافة الى 

خطورة نتيجة معينة"(13 .2 ,2015 ,قتتة1' أعقطء11/! 8 ,2 لا ,خالمآ ,22118 ,228 لا). ويتم 

تصنيف وتقسيم المخاطر المدركة الى عدة أنواع قام بوصفها مجموعة من الباحثين وهي موضحة في الحدول التالي: 
الجدول رقم(0-3): أنواع المخاطر المدركة لدى العملاء. 


الرقم الأنواع الوصف -التعريف 
1 مخاطر الأداء | احتمالية حدوث خلل في المنتج وعدم أدائه كما تم تصميمه والإعلان عنه؛ وبالتالي الفشل في تقديم الفوائد المرحوة. 
2 مخاطر مالية | "النفقات المالية المحتملة المرتبطة بسعر الشراء الأولي بالإضافة إلى تكاليف الصيانة اللاحقة للمنتج 'يوسع سياق 


أبعاث الخدمات المالية الحالي هذا الجانب ليشمل الاحتمال المتكرر للخحسارة المالية بسبب الاحتيال. 
3 مخاطر الوقت | قد يضيع المستهلكون الوقت عند اتخاذ قرار شراء سيئ عن طريق إضاعة الوقت في البحث وإجراء عملية الشراء» 
وتعلم كيفية استخدام منتج أو خدمة فقط ليضطروا إلى استبدالها إذا لم يكن أداءها حسب التوقعات. 


4 مخاطر نفسية | خطر أن يكون لاحتيار المنتج أو أدائه تأثير سلبي على راحة البال أو تصور المستهلك لذاته. احتمالية فقدان احترام 
الذات (فقدان الأنا) بسبب الإحباط الناتج عن عدم تحقيق اهداف الشراء. 
5 مخاطر احتمال فقدان المكانة في المجموعة الاحتماعية نتيجة لتبني منتج أو خدمة؛ أو الظهور بمظهر سخيف أو غير 
اجتماعية عصري. 
6 مخاطر احتمالية فقدان السيطرة على المعلومات الشخصية» كما هو الحال عند استخدام المعلومات الخاصة بك دون 
الخصوصية | علمك أو إذنك. الحالة القصوى هي عندما يتم "انتحال" المستهلك مما يعني أن ارم يستخدم هويته لإجراء 
معاملات احتيالية. 
7 مخاطر شاملة مقياس عام للمخاطر المتصورة عندما يتم تقييم جميع المعايير معًا. 


المصدر: (455 .7 ,2003 ,1ا710كة عق حتممطع طنوع1). 

ومع ذلك حسب عدد من الباحثين فان التطور التكنولوحي قد غير من الحانب الأكثر أهمية فيما يتعلق 
بالمخاطر التي ينظر إليها المستهلك؛ اذ يعد جانب المخاطر الذي تم تطويره حديئًا فيما يتعلق بمخاوف الخصوصية 
بارا بشكل خاص في فهم تصور مخاطر المستهلك(12 .2 ,2015 ,.31 أء 328 لا). 

كما تم تناول مفهوم الخصوصية بشكل مختلف حسب عدة رؤى ووجهات نظر متعددة نوضحها في 
التالي 2017 ,كاعع0خ]1 عق دع مرمع]1): 
- المحامين: الخصوصية الأمر قد يتعلق بالامتثال للوائح وتحنب التقاضي؛ 
- اغلبية المسؤولين التنفيذيين في المؤسسة: الخصوصية تمثل خطر فرض غرامات على كل سجل مخترق وحقل 

ألغام محتمل للعلاقات العامة؛ 

- المؤسسة المهتمة ببناء قاعدة بيانات قيمة للعملاء: اللخصوصية هي ما يعتقد العملاء وهي أيضا الحصول على 
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الفصل الغالك الاج اوح مب ود ري ََ المباشر الذكي وتدمية ثقة العملاء 
عميل حماية بيانات العملاء باعتبارها أصولاً تنافسية قيمة من خلال أمن البيانات عمليات الحماية والثقافة 
التي تركز على العملاء) الاتصال بحماية البيانات للعملاء؛ 
- العملاء: الأكثر شيوعا هو القلق بشأن النشاط الإحرامي» مثل إساءة استخدام أرقام بطاقات الائتمان 
المسروقة واغتصاب الهوية» وسبب ذلك دائما يعود إلى مسألة أمن البيانات أي القلق بشأن معرفة الآخرين 
للأشياء إضافة الى انتهاك الخصوصية وازعاجهم بالبريد العشوائي عبر أجهزتحم المحمولة. 
وترتبط -حصوصية العميل في التسويق المباشر المعتمد على قواعد البيانات بقدرة العميل على التحكم 
في جمع بياناته واستخدامها وإخفاء هويتها. الفرضية الأساسية لتسويق قواعد البيانات هي التبادل: تقوم الشركات 
بجمع وتحليل بيانات العملاء» وفي المقابل تزود العملاء بمتتجات وخدمات وعروض أكثر ملاءمة ومع ذلك فإن 
هذه الفرضية تصبح مشوشة عندما يصبح العملاء قلقين بشأن المخصوصية ,813666618 .0 016 خ]) 
(78-79 .5م ,2008 ,لل 5006 ع8 ,1[711285-100. وفيما يلي يتضح التطور التاريخي لموضوع 
ا لخصوصية: 
الشكل رقم (13-3): التطور التاريخي لموضوع الخصوصية. 


»ظهور بطاقات الكمبيوتر 
“الاستخدام الاول لبيانات 
العملاء في القطاع المالي 


*صدور قانون الابلاغ الائتماني 
العادل 1970 
«قانون الخصوصية 1974 


السبعينات: بداية معالجة 


مخاوف الخصوصية 


«قانون خصوصية الاتصاللات 


الثمانينات: زيادة العطور 


«قانون مطابقة الكمبيوتر وحماية الملفات وتوصيل 
الخصوصية 1988 المعلومات بسلاسة 


“زيادة الوعي واذكاء المخاوف 
»ظهور عدد كبير من قوانين 
الخصوصية 


الانترنت 1999 


المصدر: من اعداد الباحثة اعتمادا على (78-79 .72 ,2008 ,21 اء عتتء د81 .نل معطم خل. 
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من جهة أخرى» تنقسم اهتمامات الأعمال بشأن القضايا امحيطة بالخصوصية إلى( 8 5تاءمممع]1 
7 ,ناعع 0 53]): 
1. الخصوصية الفردية وعلى المستوى الدولي: أعلنت الأمم المتحدة حصص حقوق الإنسان والاتفاقية 
الأوروبية لحقوق الإنسان الاعتراف بالخصوصية كحق أساسي من حقوق الإنسان لقد أسست العديد 
من الدول الأحكام والتشريعات أو قرارات المحكمة التي تحدد حقوق الفرد الحق في المخصوصية؛ 
2. حماية البيانات تتحمل الشركات والحكومات مسؤولية الحفاظ على الحفاظ على أمن وسلامة البيانات 
التي يقومون بمعالحتها للشركات وهذا يعني في المقام الأول المعلومات التي تم جمعها عن العملاء الأفراد 
والموظفين الذين يتم جمعهم أثناء إتمام المعاملات التجارية. 
ب. أسباب وتداعيات الاهتمام بالخصوصية وعلاقتها بالتسويق المباشر: 

العلاقات تتطلب الثقة» والخصوصية هي أحد أسسها ان قيام المسوقين بتطوير المزيد من المعلومات حول 
العملاء وانماط حياتهم يزيد من مشكلة الخصوصية في جميع انحاء العالم ( ,2017 ,15ع 1108 عة 5ع مزمع]1 
9 .6). فهناك بعض الأبحاث التي قامت بقياس مواقف العملاء وتأثيرها على سلوك الشراء وتم بموحب 
ذلك اقتراح مخططات التجزئة لتصور عدم بحانس العملاء فيما يتعلق بالخصوصية» فقد صنف الباحث 
أء 1513نم (1999) مستخدمي الانترنت الى ثلاثة قطاعات فيما يتعلق بالخصوصية والإنترنت 
(80 .م ,2008 ,.21 غء عندعطا6 812 .ني تتعطه8ظ]): 


1. الأصوليون: المهتمين بشدة باستخدام البيانات ولا يريدون تقدم أي بيانات عبر مواقع الانترنت؛ 
2. البراغماتيون: المهتمين بال لخصوصية ولكن يمكن تمدئة مخاوفهم عن طريق القوانين وبيانات سياسة الخصوصية 
وما شابه؛ 

3. الهامشيون: غير مهتمين بمكذه القضية إلا بشكل هامشي. 

كما أظهرت نتائج المسح أن الأصوليين يشكلون 017, من العينة والبراغماتيون 056/» والهامشيين 
7»,» عليه فان المخاوف الشديدة بشأن الخصوصية تقتصر على الأقلية من العملاء الأصوليين الذين إذا 
قاموا بنشر مخاوفهم عن الخصوصية ولم تتم معالحتها من طرف المؤسسة في الوقت المناسب فإنما ستنتقل الى 
البراغماتيون الذين سيتحولون بسهولة إلى المعسكر الأصولي ,.21 ا 8126528 .ن) معطم خل) 
(2008. 


إضافة الى ذلك» قدمت دراسة تقرير 115130 مجموعة من الأبحاث التى أوضحت أسباب اهتمام 


العملاء بانتهاك الخصوصية وامن البيانات» حيث وجد (16 .2 ,2017 ,1'1126): 


232 


- طلب من المشاركين ترتيب المخاوف في الحياة» وكانت المخاوف الأعلى تقييمًا هي "تسريب البيانات 
الشخصية" (7056): يليها "احتراق الحسابات المصرفية" (7055) و"استنساخ بطاقات الخصم أو 
الائتمان" (7054) وهذه تفوق الخوف من مرض خطير أو التعرض للسطوء اما محال التمويل تم تصنيف 
أمن الموارد المالية وأمن البيانات الشخصية بنسبة 087, على أنمما ضروريان أو مهمان لما تقدمه البنوك» اذ 
يشير هذا إلى أن الأمان والخصوصية يمثلان مسألتين بالغتي الأهمية ويمكن أن بنعا زيادة اعتماد الأجهزة؛ 

- يشير تقري ر "566131117 77561) 2017 هن15ن) 116" إلى أن البريد العشوائي يمثل 65 90 من 
إجمالي حجم البريد الإلكتروني» ويمكن تصنيف ما يصل إلى 10 7,0 من البريد العشوائي على أنه ضار؛ 

- تعرضت ما يقرب من ربع الشركات التي شملتها الدراسة لحجوم وفقدت أعماا في عام 2016» وأربعة من 
كل عشرة صرحت إن تلك الخسائر كانت كبيرة وفقد واحد من كل خمسة عملاء بسبب الهجوم. 

فيما يوضح الشكل التالي هذه المحاوف وتداعياتها: 


المخاوف التداعيات 


*امن البيانات 

. : البيات السرية » انخفاض المبيعات على القنوات التى 
جمع البيات السري . 

* البريد العشوائي تشكل فيها الخصوصية مصدر قلق 


وصول طرف ثالث ٠‏ انخفاض كفاءة النماذج التبؤية 
* ليس من شان المؤسسة معرفة معلومات عن العملاء * زيادة التكاليف بسبب الامتثال 
مشاعر الانتهاك 

ع ٠‏ المعضلات الاخلاقية للمدراء 
«التبادل غير عادل 
«الخوف من الاحطاء 


المصدر: (76 .2 ,2008 ,1د أء علعط8126 .ن) غرع 00 خكل). 


ومع ذلك» تشير الأبحاث إلى أن المستهلكين غالبًا ما يكونون على استعداد للحصول على فوائد 
التسويق المباشر عبر الإنترنت على الرغم من المخحاوف المتعلقة بالخصوصية ويعكس ذلك الظاهرة المعروفة باسم" 


مفارقة المخصوصية". (3 .2 ,2021 ,.21 غ© 9557311). ونتيجة لذلك يمكن تصنيف العملاء في مجموعات 
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| أذ ١‏ الثالث ا ل ل ا لخ اط ا ل 3 ١‏ 5 يق المباشر الذكى وت بة ثقة | لاع 
حسب مواقفهم المختلفة والمرتبطة بموضوع الثقة وانتهاك الخصوصية وامن البيانات وتوجهاتهم نحو التسويق المباشر 
والاقرار بأهميته وفعاليته بالنسبة للعملاء. والشكل التالي يوضح ذلك. 

الشكل رقم( 15-3):مخطط تحرئة العملاء حسب مواقفهم اتحاه الخصوصية والتسويق المباشر والثقة به. 


الثقة والمواقف الابجابية 


الشركاء الأغلبية الصامتة 
معرفة عالية ووعي انخفاض المعرفة 
بالخصوصية والوعي بالخصوصية 
الناشطون النائمون 
الثفة والمواقف السلبية 


المصدر: (80 .26 ,2008 ,21 أ عندع 8126 .ن تتتعط0 خكل. 


يوضح الشكل أعلاه المقترح من طرف الباحث 171101261 (2003) انه المحطط يعتمد على عاملين: 
المواقف تحاه فوائد التسويق المباشر والثقة بماء والمعرفة والوعي فيما يتعلق بقضايا الخصوصية. بحدد فليتشر أربعة 
قطاعات. 
- الأغلبية الصامتة: الذين لديهم وعي معرفي منخفض بقضايا الخصوصية ولديهم ايضا مواقف إيجابية تحاه 
التسويق المباشر» هذه ا مجموعة متعاونة ولكن يجب تثقيفها حول استخدام البيانات وقضايا الخصوصية حتى 
لا تنقلب على الشركات إذا رأوا دعاية سلبية؛ 

- النائمون: وهي الفئة التي لديهم أيضًا معرفة ووعي منخفضين بقضايا الخصوصية لكنهم معادون بطبيعتهم 
للتسويق المباشر» ليس هناك الكثير ما يمكن فعله مع هذه المجموعة فيما يتعلق بإدماحهم في إدارة علاقات 
العملاء؛ 

- الشركاء: وهم الذين لديهم وعي كبير بقضايا المخصوصية ولكن لديهم آراء إيجابية بشأن التسويق المباشرء 
وهؤلاء هم العملاء الذين يتوافقون مع معادلة التبادل التسويقي لقاعدة البيانات؛ 

- النشطاء: وهم فئة من العملاء الذين لديهم وعي كبير بقضايا الخصوصية ولديهم آراء سلبية بشأن التسويق 


المباشر» وهؤلاء يشبهون الأصوليين التي تحتاج المؤوسسات إلى محاولة تثقيفهم حول قيمة التسويق المباشر. 
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2 . ثقة العملاء في التكنولوجيا: 
أ. مفهوم ثقة العملاء في التكنولوجيا واهميتها: 
بالرغم من ان بعض الباحثين يرى ان الثقة غير موحودة بين البشر والتكنولوجياء الا انه رغم 

الاحتلافات الموحودة بين التبادلات بين البشر والتكنولوجيا والتبادلات بين الأشخاص فانه يوجد العديد من 
الباحثين في الادبيات الحديثة يعترفون بان البشر يمكنهم ان يثقوا في التكنولوجيا نفسها( ,2015 ,مط1 1 
1 .2). فقد أصبحت الطبيعة الإشكالية للثقة في التكنولوحيا واضحة مع انتشار تكنولوجيا المعلومات 
والاتصالات وثورة المعلومات اللاحقة» حيث توقف استخدام المصنوعات بشكل أساسي لأداء المهام المادية 
والمرهقة» وبدأ نشرها لتنفيذ مهام فكرية أيضًا(283 .2 ,2010 ,0ع1200). 

وتعرف الثقة في التكنولوجيا على انما معتقدات الأفراد الذين يعتمدون على التكنولوجيا أو يرغبون في 
الاعتماد عليها لإنحاز مهمة محددة بناء على خصائصها إيجابية(,012337) 86 ,02211 ,غطع تصكاء/1 .181 
 .)9‏ كما تعرف الثقة في التفاعلات بين الانسان والروبوت على انتما رغبة الاشخاص في قبول المعلومات 
التي يقدمها الروبوت واتباع اقتراحاته ومشاركة المهام والمساهمة بالمعلومات وتقديم الدعم للروبوت( 86 51211 
9 .م ,2018 ,عصهد/الا). 

ومع ذلك, تختلف الثقة في الناس والثقة في التكنولوجيا من حيث طبيعة الشيء الذي يعتمد عليه» فعند 
تكوين الثقة في الأشخاص والتكنولوجيا يأحذ الأفراد في الاعتبار السمات المختلفة للموضوع الذي يعتمدون 


عليه» وبناء عليه توضح المقارنات التالية في الجدول السمات المختلفة التي تؤثر على الثقة في الأشخاص 


الجدول رقم(10-3): المقارنة بين الثقة في الأشخاص والثقة في التكنولوجيا. 
الثقة في الأشخاص الثقة في التكنولوجيا 

السياق المخاطرة» عدم اليقين» عدم وحود سيطرة كاملة المخاطر» عدم اليقين» عدم وحود سيطرة كاملة 
موضوع الاعتماد | الناس من حيث العوامل الإرادية وغير الارادية التكنولوجيا من حيث العوامل غير ارادية فقط 
طبيعة التوقعات - القدرة: فعل الأشياء نيابة عن الاخر بطريقة كفؤة. - امتلاك الوظيفة اللازمة للقيام بالمهمة المطلوبة» 

- الاحسان: الاهتمام» الرعاية بك؛ الاحسان اتحاهكء, | - ان تمتلك القدرة على تقديم المساعدة لك عند 

امتلاك الإرادة لمساعدتك عند الحاجة. الحاجة. 
- القدرة على التنبؤ: الاتساق في جميع العمليات المذكورة. | - العمل بشكل موثوق أو متسق. 


المصدر:(2009 ,.31 اء غطاع تصكاء 1/1 .1]1). 
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وبحادل بأن الثقة عبر الإنترنت هي أحد مظاهر الثقة التي تؤهل بشكل -خاص علاقة التواصل بين الأفراد 
في البيئات الرقمية» كما أن الثقة عبر الإنترنت تعزز ظهور سلوكيات احتماعية تكافئ الاتصالات الصادقة 
والشفافة. تتعلق الثقة في البيئات الرقمية أيضًا بنشوء الثقة تحاه العملاء الاصطناعيين بالإضافة إلى مفهوم 
المسؤولية في مثل هذه البيئات(284 .2 ,2010 ,120060). كما يعتقد الباحثين (1/1151215146 .11 
9 ,.21 أع) أن الثقة في التكنولوجيا تؤثر على القيمة المضافة لاستخدام التكنولوجيا بعد عملية تبنيها 
واعتمادهاء اذ من امحتمل أن يستكشف العميل ويستخدم المزيد من ميزات التكنولوجيا إذا كان يثق بما. 
وضمن هذا السياق» في تقرير 11913600 دراسة على عينة مكونة من 12019 شخص موزعين على 
1 دولة وكانت نتائجها كالآق (13 .2 ,2017 ,غ2نا1): 
- نوع الجئس وعلاقته بالتكنولوجيا: حيث يعتقد الرحال أنحم أول من استخدم التكنولوجيا لكنهم أكبر 
مستخدمي أجهزة الكمبيوتر الشخصية وخطوط الحواتف الأرضية؛ اما النساء هم أكبر مستخدمي الاجهزة 
القابلة للارتداء والتطبيقات والأجهزة اللوحية؛ فيما يمتلك عدد من الرحال هواتف ذكية ضعف عدد النساء 
ولكنهم لم يستخدموه مطلقًا؛ 
- الثقة بين الانسان والتكنولوجيا: حيث ما نسبته (9030 من المستجوبين يعتقدون أن التكنولوجيا تجعل حياتهم 
أسهل؛ و9074 يشعرون بالراحة عند استخدام التكنولوجيا الجديدة؛ فيما قال 084؟ انحم سيشاركون 
بياناتهم الشخصية مع البنوك التي يتعاملون معها إذا كان ذلك يعني حدمة أفضل؛ اما فيما بخص موضوع 
ثقتهم في الروبوت لتقدم خدمات معينة فقد جاءت اجابتهم كما يلي: تقد المشورة بشأن الرهن العقاري 
0 افتح المظلة الخاصة بك 2010؛ إجراء جراحة القلب المفتوح 1470؛ حدد لك موعدا 1176؛ 
فتح حساب التوفير 700/؛ 
- المال واستخدام التكنولوجيا: القنوات المصرفية الأكثر شيوعًا هي: عبر الانترنت 067/, أجهزة الصراف 
الآلي 2/055) الفرع 27041, 9016 سيغيرون بنكهم إذا عرضت عليهم تكنولوحيا أفضل» 087 يعتقدون 
أن أمن البيانات لا يقل أهمية عن أمن الأموال. 
من جهة أخرى». وبعد فحص نتائج هذه الدراسة بحد ان هناك ثقة في الخصائص ولميزات التي توفرها 
التكنولوجياء كذلك يتضح وجود ميل نحو استخدام التكنولوجيا واهميتها رغم الاهتمام المرتفع جدا لدى العملاء 


بأمن بياناتهم في المقابل نلاحظ مستوى ثقة منخفض فيما يخص الروبوت المعتمد على الذكاء الاصطناعي التي 
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تعتبر تكنولوجيا حديثة جدا قد يفتقر الافراد للخبرة التعامل معهاء فيما اعتبر الرحال هم المتبنين الأوائل 

للتكنولوجيا والنساء هم الأكثر استخداما لها. 

ب. ابعاد ثقة العملاء في التكنولوجيا: 

ويمكن تصنيفها أيضا كما يلي (2009 ,.21 اء داع تطكاء1/1 .11): 

1. الميل الى الثقة في التكنولوجيا عامة: ويشير الميل العام إلى الاستعداد للاعتماد على التكنولوجيا عبر 
مجموعة واسعة من المواقف والتقنيات وتتشكل من بنائين هما: 
- الإيمان بالتكنولوجيا عامة: يفترض الفرد أن التكنولوحيا عادة ما تكون متسقة وموثوقة وعملية وتوفر 

المساعدة اللازم؛ 
- موقف الثقة بغض النظر عما يفترضه الفرد حول التكنولوجيا العامة: بشكل عام يفترض الفرد أنه سيحقق 
نتائج أفضل من خلال افتراض إمكانية الاعتماد على التكنولوجيا. 

2. الثقة في التكنولوجيا القائمة على المؤسسة: وهو مفهوم يركز على ان الاعتقاد بان النجاح محتمل بسبب 
المواقف الداعمة والهياكل المرتبطة بسياق معين او فئة من الأمناء تشير الى المعتقدات حول فئة معينة ضمن 
سياق ماء وتتكون مما يلي : 

- الحالة الطبيعية - التكنولوجيا: الاعتقاد بأن النجاح باستخدام تقنية معينة من المحتمل أن يكون 
بسبب شعور المرء بالراحة عندما يستخدم النوع العام من التكنولوجيا؛ 

- الضمان الهيكلي - التكنولوجيا: الاعتقاد بأن النجاح باستخدام تكنولوجيا محددة أمر محتمل لأنه 
بغض النظر عن خصائص التكنولوجيا المحددة يعتقد المرء أن الظروف الميكلية مثل الضمانات أو 
العقود أو الدعم أو الضمانات الأخرى موجودة في النوع العام من التكنولوجيا التي تجعل النجاح 

3. الثقة في تكنولوجيا محددة: ويشير الى علاقة الشخص بتقنية محددة وتعكس معتقدات الفرد بأن تقنية معينة 
لديها السمات اللازمة للأداء كما هو متوقع في موقف معين حيث من الممكن حدوث عواقب سلبية وتضم 
هي أيضا: 

- الثقة في وظائف التكنولوجيا الخاصة: الاعتقاد بأن التكنولوجيا المحددة لديها القدرة أو الوظيفة أو 


الميزنات للقيام بما يجب على الشخص القيام به؛ 
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- الثقة في مساعدة التكنولوجيا الخاصة: الاعتقاد بأن التكنولوجيا المحددة توفر مساعدة كافية وسريعة 
الاستجابة للمستخدمين؛ 
- الثقة في موثوقية التكنولوجيا الخاصة: الاعتقاد بأن التكنولوجيا المحددة ستعمل بشكل صحيح 
باستمرار. 
ويضيف الباحث ان هناك ترتيب سببي بين بنيات الثقة» بحيث يؤثر ميل الفرد إلى الثقة بشكل مباشر 
على الثقة القائمة على المؤسسة ويشكل الثقة بتكنولوحيا محددة بشكل غير مباشر مع الاعتقاد أن الثقة في 
تكنولويحيا معينة يجب أن تتوسط بشكل كامل ف تأثير البى الأكثر عمومية على السلوك. 
ويوضح الشكل التالي عوامل وابعاد التكنولوجيا مع اعتبار الاختلافات في خصائص تكنولوجيا الذكاء 
الاصطناعي كتقنيات حديثة تتمتع بمجموعة من المزايا الجديدة مقارنة بالتقنيات الاخرى وذلك حسب :(51211 
0 .م ,2018 ,عصهك/الا عة). 
الشكل رقم (16-3): عوامل وابعاد الثقة في التكنولوحيا. 


حمر 
الثقة في التكنولوجيا 


الخصائص /العمليات 
د جه 


الغاية/ الغرض منها العوامل المؤسسية 
بي #ابسيية” 


المصدر:(50 .2 ,2018 ,عمدلا 5 51211). 


بناء على الشكل رقم(16-3) بحد ان الباحثين اعتمدوا على مجموعة من العوامل المحددة والمنضوية 


تحت ثللاث خصائص حيث: 
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الفصل الغالك الاج إن سب د ري ََ المباشر الذكي وتدمية ثقة العملاء 

الخصائص البشرية: تأحذ في الاعتبار بشكل أساسي شخصية الإنسان وميله إلى الثقة وقدرته على التعامل 

مع المحاطر» وهي بمثابة الرغبة العامة في الثقة بالآخرين» وتعتمد على ما يلي: 

- الخبرات المختلفة وأنواع الشخصية والخلفيات الثقافية؛ 

- القدرة وتعكس كفاءة/مجموعة مهارات الوصي لإكمال المهام في مجال معين. 

خصائص البيئة: تركز على عناصر مثل: 

- طبيعة المهام حسب محال الاعمال ويمكن أن تكون المهام ذات طبيعة مختلفة؛ 

- الخلفية الثقافية وتعتمد على العرق والدين والحالة الاجتماعية والاقتصادية وقد ترتبط أيضًا ببلد أو 

- العوامل المؤسسية وتشمل جانبين رئيسيين هما الحالة الطبيعية والضمانات الميكلية. 

خصائص التكنولوجيا: ويمكن تحليل خحصائص التكنولوجيا عبر أدائها وعمليتها والغرض منهاء على الرغم من 

أن الخصائص البشرية والبيئية متشابمة إلى حد ما بغض النظر عن الوصيء فإن خصائص التكنولوجيا التي 

تؤثر على الثقة ستكون مختلفة بالنسبة للتعلم الآلي وتعلم الآلة والروبوتات عما هي عليه بالنسبة للأشياء 

الأحرى أو البشر. 
2. تعزيز الثقة في بيئة التسويق المباشر الذكي: 

ويتم ذلك عن طريق معالجحة المخاطر الناجممة عن المخاوف الخنصوصية وامن البيانات وتعزيز الثقة في 

التكنولوجياء حيث يسعى جميع الفاعلون والأطراف ضمن البيئة الرقمية الى تكثيف جهودهم في إطار التعاون 
المشترك من احل تحقيق بيئة آمنة توفر لهم مناخ عمل وتواصل وتبادل بشكل أفضل. لذلك يجب ان يتم فحص 
قضايا الخصوصية من وحهة نظر جديدة إذا أردنا مواصلة التوازن الدقيق بين حاجة المسوق ورغبة المستهلك في 
التحكم في تلك المعلومات (109 .2 ,2017 ,قاءع08خ1 عق 5اءممع”1). فالمسألة تحتاج إلى معالحة اذ 
عملت الصناعات بما في ذلك الخدمات المالية يجد لإنتاج خدمات وإجراءات أمنية جديدة تعمل على تحسين 
حياة العملاء (16 .2 ,2017 ,11126). كما عمدت المؤسسات الى تكثيف جهودها من احل القضاء 
والحد من هذه التحديات بإيجحاد حلول ملهمة عبر تكنولوجيا المعلومات والاتصال عززت كفاءة وفعالية التسويق 
ورفعت من معدلات نموه واتشاره وذلك من خلال(452 .2 ,2017 ,0125تتاأوتصتتظ عق نم01 ]1 .1): 
- القضاء على خطر سرقة البيانات وقرصنتها عبر تطوير بربجيات لتأمين شبكة الأنترنت وشبكات التواصل 


الاجتماعي كقنوات تسويق مهمة يستخدمها المسوقون المباشرون؛ 
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- القضاء على مشكل ازعاج العملاء والبريد غير هام ورفع معدل الاستجابة بتطوير بربجيات تحليل بيانات 
العملاء للوصول الى مستويات مرتفعة من الدقة في الاستهداف؛ 
- القضاء على مخاوف الخداع والاحتيال التسويقي عبر سن تشريعات وقوانين ردعية من طرف الحكومات 
لصالح حماية العملاء؛ 
القضاء على مشكل انتهاك الخصوصية من خلال التوجه نحو تطبيق التسويق بالإذن كحل فاعل؛ والذي يعرف 
على انه " ممارسة التسويق للعملاء فقط بعد الحصول على اذن صريح منهم بذلك"( 86 1206112 .12 
0 .م ,2015 ,1ع[[عكل). اذ يحدد العملاء وفق هذا النوع من التسويق شكل العلاقة بينهم وبين 
الشركات ويعبرون عن مدى رغبتهم في التفاعل معها. 
في هذا السياق» بحد ان اول الخطوات التي تقودنا الى تحقيق الامن وتعزيز ثقة مستخدمي القنوات 
والمنصات الرقمية هي معالحة التحديات الخاصة بالتهديدات واللحجمات الأمنية على الانترنت بشكل عام. حيث 
نعرض في الجدول التالي بعض الأمثلة لحذه التهديدات وتقنيات الأمان التي صممت من اجل القضاء عليها او 
التقليل منها ومنه التخفيف من مستوى خطورها. 
الجدول رقم( 11-3): بعض الأمثلة عن التهديدات عبر الانترنت وتقنيات معالحتها ومحالاتما البحثية النشطة. 
التهديدات والهجمات الأمنية 


تقنيات الأمان المتوفرة لمعالجة مجالات بحوث الامن الدنشطة 


على الانترنت 
التنصت أي اعتراض وقراءة 
الرسائل الموحهة للمستخدمين 
الآخرين 
التدكر أي إرسال/استقبال 
الرسائل باستخدام معرف 
مستخدم آخر 
اللاعب بالرسائل اي اعتراض 
وتغيير الرسائل الموحهة 
للمستخدمين الآخرين 
إعادة التشغيل أي استخدام 
رسالة تم إرسالحا مسيقًا 
للحصول على امتيازات 


5 م آخر 


المشكلات 
التشفير (تشفير 654ل[ 
الخوارزميات» المفاتيح» معايير 
التشفير إل) 
التشفير (إخفاء الرسائل في 
النص) 
إخفاء المعلومات (إخفاء 
الرسائل في الصور أو 
الوسائط) 
تبادل المعلومات السرية 
(الخوارزميات والمفاتيح 
المتماثلة) 
التوقيعات الرقمية والمعايير 
المصادقة (الشهادات 
الرقمية» التحقق ‏ من 
المويات» المفاتيح العامة) 
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الدفع الإلكتروني (لمحافظ الإلكترونية» التوقيعات 
المزدوجة...الخ) 

الأموال الرقمية (التوقيعات العمياء» العملات المعدنية» 
الإنفاق المزدوج ...الخ) 

أمان الويب (رسائل”1 1111 , وتسريبات العناوين» ونفق 
طبقة المقابس الآمنة(55[1) » ...الخ) 

أمان الخادم (أمان البيانات وقاعدة البيانات» وحماية حقوق 
النشر...الخ) 

أمان العميل (انتهاك الخصوصية؛ الاتصالات ابمجهولة) 

أمان الوكيل المتنقل (حماية الوكيل» والوكلاء الضارين» والخوادم 
المهاجمة» وصندوق الحماية» والتشفير يتعقب) 

أمن التجارة عبر الحاتف امحمول (أمن النظام العالمي للهواتف 
المحمولة(75110/1)) » ومصادقة معرف المشترك...الخ) 

أمان البطاقة الذكية (بطاقة51111 » القياسات الحيوية...الخ) 


التسلل - إساءة استخدام 
سلطة المستخدم لتشغيل برامج 
معادية أو ضارة 


رفض الخدمة منع المستخدمين 


التفويض2 (التحكم في 
الوصول إلى معلومات وموارد 
معينة) 


سلامة البيانات مكن 


أمن الاتصالات (حدران الحماية» المفاوضات الأمنية 
الشبكات الخاصة الافتراضية» طبقة الشبكة ضمانات) 

أمن البيانات وقواعد البيانات والمعلومات (المفاتيح الثلاثية» 
قواعد بيانات أبقراط) 


المصرح لهم من الوصول إلى للمتلقي اكتشاف ما إذا كان السياسات الأمنية (التشريعات الدولية) 

الموارد المحتلفة قد تم تغيير محتوى الرسالة أو | - الطب الشرعي الحاسوبي (الأدلة الإلكترونية» شاهد 
- الفيروسات والديدان والتي المتلقي يمكن اكتشافه) خبير. ..الخ) 

تخترق نقاط الضعف في أمن | - كشف التسلل. - المخاطر والاستجابات لحالات الطوارئ 

الإنترنت. - الخصوصية (حماية هوية الأفراد ومعلوماتحم والسماح لحم 


بالفحكي ف الروك إل الوماكم. بال 
المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على (2005 ,.321 أ 12328)). 


بالإضافة الى كل تلك الحهود المبذولة من اجل تقليل المخاطر وجعل بيئة التسويق المباشر الذكي آمنة» 
فانه من المهم كذلك تظافر حهود المؤوسسات كصانعي السياسات والعلامات التجارية من احل العمل على 
تغيير تصورات العملاء التي تغذي مواقفهم السلبية وشعورهم بعدم الثقة في التكنولوجيا وخدماتهم عبر القنوات 
الرقمية وذلك عبر ما يلي (31 .م ,2017 ,غطتاآ): 
- الاستفمار في التعليم: يعد التعليم مفتاحا لتقليل الفجوة بين التكنولوجيا والوعي العام الموحودة دائماء مثلا: 
"10013 16[ع000" تعمل على تثقيف الجمهور حول التصفح الآمن للإنترنت. 

- العلامات الورقية: إن تعقيد التكنولوجيا يعني أن المستهلكين والشركات بحاحة إلى دليل مباشر حول ما يجب 
الوثوق بهء وتعد المعايبر الدولية للأمن السيبراني بروتوكولات تقنية مفيدة (مثل: 27001 150 و27002)» 
رغم انما غير كافية بالنسبة للعملاء وتحتاج الى دليل داعم آخر (مثل: يتضح من برنامج " 1ءطلا0) 
5 ا السلتابع لحكومة المملكة المتحدة البريطانية والذي يصدر شعار شهادة للمؤسسات التي 
تستوق معايبر الأمان)؛ ومنه يجب أن يكون الحدف هو توفير مجموعة بديهية من الرموز لضمان الحد الأدن 
من مستويات الأمان والأداء. 

- واجهات رقمية مبسطة: يتم تحديد سلوك المستخدم إلى حد كبير بواسطة بنية واحهة المستخدم, إذا كان من 
السهل العثور على الخيارات الحيدة واختيارها واستبعاد الخيارات السيئة فمن الممكن زيادة الأداء والثقة مع 
ضرورة توحيد الواجهات كلما أمكن ذلك. 

- تسريع الأمن البيومتري والسلوكي: إن المقايضة بين الراحة والأمان ليست مقايضة ثابتة فمن الممكن تعزيز 


الأمان مع تقليل مضايقات المستخدمين» حيث يوفر الأمان البيومتري طريقة واضحة لتسريع عملية المصادقة 
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مع تقليل الإزعاج» اما التحليلات السلوكية فهي تقنية مجانية تعمل دون أن يحتاج المستهلك إلى القيام بأي 
شيء على الإطلاق بعد التسجيل» ومنه يحب تعزيز الأمان متعدد العوامل عند الحاجحة إلى أمان عالي 
المستوى. 

التنظيم بما في ذلك الخوارزميات الشفافة: ويظهر الاستطلاع دعماً مؤكداً للتنظيم المستقل للمؤسسات حيث 
يعتقد 9'0/75 من المستجوبين لأهمية ذلك عندما تقوم البنوك بإدحال تكنولوجيا جديدة. 


إضافة الى ذلك» تحتاج كل مؤسسة تحتفظ بموقع الكتروني أو بجمع معلومات شخصية عن عملائها إلى 


وضع سياسة صريحة لحماية الخصوصية» قد تطلق على جائزة المشاركة اسم "تعهد الخصوصية" أو "وثيقة" حقوق 
الخصوصية؛ ولكنها تحتاج إلى مراعاة تغطية النقاط العشر الرئيسية التالية( 2017 ,5اع 1108 86 قاع مزمع”]1 
3313-4 .0مم): 


.1 
2 


القيام بتفصيل نوع المعلومات التي تجمعها عن العملاء الأفراد؛ 
تحديد كيفية استخدام الشركة للمعلومات الشخصية: إذا كانت سياستها هي استخدام هذا النوع من 
المعلومات فقط داخل الشركة على أساس الحاحة إلى المعرفة» وعدم إتاحتها للموظفين غير المصرح لحم في 


أي وقت بمرور الوقت تحتاج المؤسسة إلى شرح هذه السياسة بشكل صريح؛ 


. تقديم ما يمكنه من الالتزامات فيما يتعلق بعدم استخدام معلومات العميل مطلقا مثل: لا يتم أبدًا بيع 


المعلومات الشخصية أو تأجيرها للآخرين أو استخدامها مطلقًا لتغيير الأسعار أو أقساط التأمين وما إلى 


ذلك؛ 


. ذكر الفوائد التي يمكن أن يتوقعها العميل الفردي نتيجة لاستخدامه لمعلوماته (حدمة أسرع أو تفضيلية 


. القيام بإدراج خيارات العميل لتوجيه المنشأة بعدم الاستخدام أو الإفصاح أنواع معينة من المعلومات؛ 


. ذكر كيف يمكن للعميل تغيير أو تحديث المعلومات الشخصية التي قام بجمعها مثل: هل يمكن للمستهلك 


الوصول إلى ملفه الشخصى أو معلومات الحساب عبر الإنترنت أو تعديلها؟؛ 


. تحديد الأحداث التي قد تؤدي إلى إرسال إشعار إلى العميل من قبل مشروع مثل: إذا أصدرت الحكمة أمر 


استدعاء لسجلات عميلك فهل ستقوم بإخطار أي عملاء تم استدعاء معلوماتهى؟؛ 


. تحديد الحالات التي تقبل فيها أو تنفي المسؤولية عن الأضرار المتكبدة من خلال جمع واستخدام بيانات 


العملاء مثل: الاحتيال على بطاقات الائتمان أو سوء استخدامها؛ 


202 


9. توفير إجراءات محددة تسمح للعميل بطلب الشركة للتوقف عن جمع البيانات عنه أو لمسح ملفات المعلومات 
الخاصة به في شركة؛ 
0. جعل التعهد قابلاً للقراءة ويمكن الوصول إليه بسهولة وسهل الفهمء مختصرًا وموجزا وواضحا وعادلاً 
مع السماح للعملاء بتجاوز القواعد القانونية فالمهم ليس ما يقره التعهد بل ما يفهمه العملاء عنه. 
وكمثال لذلك نحد ما قامت به جمعية التسويق المباشر 1010/1/4 عبر ما أسمته 'وعد خصوصية 


المستهلكين الأمريكيين" الحدف منه تقوية ثقة المستهلك في التسويق المباشرء ويقوم هذا الوعد على الالتزام 
بالقواعد التالية:(453 .2 ,2017 ,0565015تتث عق 1م061 ]1 .2) 


- اخطار العملاء عند تأحير أي معلومات شخصية أو بيعهاء تبادلما مع الأخرين؛ 

- احترام طلبات العملاء في الغاء الاشتراك أو تلقي المزيد من الطلبات أو نقل معلومات الاتصال الخاصة 
كحم الى جحهات تسويقية أخرى؛ 

- الالتزام بخدمة التفضيلات الخاصة بجمعية التسويق المباشر عبر شطب أسماء العملاء الذين لا يرغبون في 


تلقي عروض البريد» الحاتف أو البريد الالكتروني. 


أما في ال حالة الجزائر وفيما يتعلق بحماية الخصوصية» حاول المشرع الجزائري تنظيم قوانين خاصة بمجال 
التجارة الالكترونية التي تمدف الى حماية المستهلك الالكتروني فأصدرت القانون 05-18 المتعلق بالتجارة 
الالكترونية وقد أشار الباحث (بريوة و بوضياف». 2020 صفحة 309)أنه غير كافي ومحدود لا يحيط بجميع 
حوانب المعاملات. كما خلصت أيضا الباحثة (عمراوي و حجاجء 2020», صفحة 331)أن المشرع الخزائري 
م يخطوا حطوات كبيرة في حماية البيانات الشخصية عبر شبكة الانترنت. كل هذا يعتبر كعائق امام انتشار وبحاح 
التسويق المباشر في ظل عدم وجود اليات الحماية القانونية الكافية للعملاء نما يصعب من مهمة المسوقين 


المباشرين. 
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الفصل الغالث الاج احا مب د ري يق المباشر الذكي وتدمية ثقة العملاء 
خلاصة الفصل: 
بناء على ما تطرقنا اليه في هذا الفصل فإننا نميز مجموعة من الأفكار الأساسية التي عالت موضوع 
علاقة ثقة العملاء بأنشطة التسويق المباشر الذكي ضمن محوران رئيسيانء المحور الأول تم التعرف والتركيز فيه 
على خخصائص التسويق المباشر الذكي كسوابق فاعلة في تطوير مستوى الثقة» في حين انه تم التركيز في المحور 
الثاني على علاقة التسويق المباشر بتنمية الثقة ثم ببيئة التسويق المباشر الذكي وتأثيراتها على سلوك العملاء المرتبط 
بتقييم فعالية التسويق المباشر الذكي وثقتهم اتحاه المؤسسة. وعليه يمكننا استخلاص ما يلي: 
يتميز التسويق المباشر الذكي بمجموعة من الخصائص ذات التأثير القوي الإيجابي على سلوك العملاء 
ضمن البيئة الرقمية أحدثها القدرة على إضفاء الطابع الشخصي مع ترقية مستوى التفاعل وبحربة 
العملاء. 
٠‏ الاهتمام ببيئة التسويق المباشر الذكي كبيئة آمنة وموثوقة باعتبارها محرك ودافع مهم للعملاء يعزز بتأثيراته 
علاقة التسويق المباشر الذكي وتطور ثقة العملاء وذلك عبر دعم ثقة العملاء في التكنولوجيا والتقليل 
من المخاطر المدركة ومنه معالحة اهتمامات العملاء. 
أخيراء نشيرا الى انه بالرغم من أهمية القيمة المضافة التي تقدمها ممارسة التسويق المباشر الذكي الا ان 
هناك بعض التحديات التي تواحه المسوقين المباشرين سواء الدالية كنقص الخبرة في استخدام التكنولوجيا الحديثة 
وممارسة الاعمال ضمن البيئة الرقمية وضمان تكاملها مع الأنشطة في البيئة المادية للعالم الحقيقي» او تحديات 
خارحة عن سيطرة المؤسسة أهمها البيئة الرقمية سريعة التغير ومرتفعة المخاطر وشديدة الازدحام بالمعلومات 


2014 


. 
: أأأءن / 07 6 ) 


|أ؛ ل 
ا لج ل 


تمهيد: 

في إطار معالجة الإشكالية تم الاعتماد على الدراسة الميدانية وبعد التعمق في مضمون الادبيات 
والنظريات والابحاث المتعلقة بجوانب موضوع الدراسة, فإننا نحاول في هذا الفصل الالمام بكل ما يرتبط بالعمل 
الميداني لإثراء البحث والدراسة بالتعرف اولا ومن احل العمل على تحقيق اهداف هذه الدراسة تم الاعتماد على 
مجموعة من الإجراءات المنهجية واتباع مجموعة من الخطوات لتحري صحة البحث ودقة نتائجه عبر تحديد امجتمع 
واختيار العينة واعتماد الاستبيان كمصدر اولي للبيانات وتحديد الأساليب الإحصائية المستخدمة وفحص 
البيانات. وثانيا وصف خصائص العينة واتحاهات اراء افراد العينة حول محاور الدراسة الخاصة بالمتغير المستقل 
والتابع والمعدل. اما في القسم الثالث سيتضمن التحليل العاملي الاستكشافي» فبعد التعرف على أهميته وفروضه 


الواجب تحققها وحطوات اجرائه سنعرض نتائج تطبيقه على متغيرات هذه الدراسة. 
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أذ ١‏ الرابع الا 5191011 | ابي وفك | 5 جحية والد 5 الو 1: : للدراسة 


1. الإجراءات المنهجية للدراسة: 


ان القيام بمذه الدراسة باعتبارها بحثا علميا يقودنا الى ضرورة تحديد منهج علمي يعتمد عليه» ويقصد 
به حسب (قنديلجي» 2012»: صفحة 1)0)"الوسيلة والطريقة التي يعتمد عليها الباحث لإبحاز بحثه وتحقيق 
أهدافه التي عمد الى تحديدها مسبقا". وفي إطار هذه الدراسة تم البحث وفق المنهج الوصفي التحليلي الذي 
يعرف بانه "يقوم على رصد ومتابعة دقيقة للظاهرة او حدث معين بطريقة كمية او نوعية في فترة زمنية معينة او 
عدة فترات من اجل التعرف على الظاهرة او الحدث من حيث المحتوى والمضمون والوصول الى نتائج وتعميمات 
تساعد في فهم الواقع وتطويره» ويبدأ هذا المنهج بتحديد المشكلة ووضع الفروض وجمع البيانات والمعلومات ومن 
ثم تحليلها وتفسيرها فالوصول الى النتائج والتوصيات" (عليان و غنيم» 2008» الصفحات 53-52). 


ويشتمل المنهج الوصفي على عدة اشكالء منها الدراسات الميدانية وهي "البحوث التي ينزل فيها 
الباحث أو فريق البحث إلى المجتمع أو الجماعة ويقوم بجمع المعلومات والبيانات التي تنطوي على تحقيق 
الفرضية إما من أفراد المحتمع بأسره إذا كان صغير الحجم وإما عينات مسحوبة منه» وذلك بجميع الوسائل 
الممكنة أو المتاحة والمناسبة له وهذه البحوث بحري في محال العلوم الإنسانية والحيوية والطبية" (درء» 22017 
صفحة 310)كما يقوم الباحث فيها بما يلي (درء 2017» الصفحات 311-310): 

1. وضع فرض مستوحى من قراءاته السابقة أو من ملاحظاته للمجتمع؛ 

2. التأكد من صحته بواسطة النزول إلى الميدان أو المجتمع أو الجماعة ويحاول أن يلاحظ الظاهرة ويجمع 
البيانات عنها بالملاحظة المباشرة أو غير المباشرة والمقابلة الشخصية أو بتوزيع قوائم الأسئلة أو 
الاستبيانات التي يجاب عنها في حضوره أو التي تملاً وبمجمع باليد أو بعد إرساها بالبريد؛ 

3. تحليل البيانات إحصائيا ليعرف مدى الارتباط بين الظاهرة وما يقترحه من أسباب لماء فان كان 
الارتباط قويا وجوهريا أمكن أن يقرر صحة الفرض» وإن كان غير ذلك يسقط فرضه» وعليه حينئذ أن 
يبحث عن فرض آخر. 
وبناءً على ذلك تم تطبيق خحطوات ومراحل اجراء الدراسة الميدانية على عينة من عملاء البنوك التجارية 


ضمن هذا البحث العلمى بعد تحديد الفرضيات المراد تأكيدها او نفيها ضمن إشكالية هذه الدراسة. 
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1 الإطار العام للدراسة: 

1ه تحديد المجتمع الاحصائي وتصميم عينة الدراسة: تتمثل في إحراءات متعلقة باختيار العينة الممثلة 

للمجتمع؛ ويمكن تلخيصها في المراحل والخطوات المبينة في الشكل التالي: 
الشكل رقم(1-4): مراحل وحطوات اختيار العينة. 


ك/ 


تحديد المذردات التي سيتم اعداد البحث او 
الد سد عنهم 
تلك المؤردات التي سيتم سحب العينة منها 


وقد تختلف عن المجتمع خاصة إذا كان 


8 1 تحديد جميع مذرداته صعبا او غير ذى فائدة 
تحديد ذع العينه الملدٍ سحبها احتماليه او 


غير احتمالية وذاك بغية تحديد الطريقة 


بالإرجاع؛ بدون ارجاع”؛ وإسم العينة الم 


1 سحبها 


المجتمة الاحصائي 
إتمام عملية سحب المذردات بأحد الطرق 
المعروفة وإلمتبعة 


استخدام المذردات التي تمثل العينة لأجل 
العمل الميداني وجمع البيانات 


المصدر: من اعداد الباحث؛ اعتمادا عل (القاضي و البياق» 2008» الصفحات 151-150). 

وفق هذه المراحل والخطوات تم العمل على تعريف المجتمع وإطار المعاينة ثم العينة التمثيلية وتحديد 
حجمها وسبل اختيارها كما يلي: 

أ. تعريف مجتمع الدراسة وإطار المعاينة: 

يعرف ايضا بالمجتمع الإحصائي وهو: "مجموعة جميع العناصر أو الأفراد الذين شملتهم الدراسة المتعلقة 

بالمشكلة التي تم تحديدها" (التل» وآخرون» 2006, صفحة 20)وانطلاقا من ذلك نحدد محال هذه الدراسة 

كما يلي: 
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أذ ١‏ الرابع الا 25197111 | ابي رفك |! جحية والد 5 الو 1: : للدراسة 


عملاء البنوك التجارية التى تعود لملكية الدولة" البنوك العمومية" والبنوك الخاصة الأجنبية والمشتركة المسجلة لدى 


البنك المركزي الجزائري والبالغ عددها 200 بنك وفق “"التقرير السنوي 2018: التطور الاقتصادي والنقدي للجزائر," 2019)؛ 


- العملاء الافراد لهذه البنوك» حيث بلغ عدد الحسابات البنكية النشطة قدر ب 10.796.301 حساب 


في 2018 أي 859.96 90 من اجمالي الحسابات بالعملة الوطنية و4.114.206 حساب أي 98.24 


6 من اجمالي الحسابات بالعملة الصعبة ("التقرير السنوي 2018: التطور الاقتصادي والنقدي للجزائر," 2019). 


فنظرا لضخامة مجحتمع البحث الموزع على 58 ولاية على كامل التراب الوطني وصعوبة الحصول على 


التالية: 


الاقتصار على عملاء فروع البنوك التجارية الموحودة بولاية عنابة فقط نظرا لمتطلبات الوقت والجهد 
والتكلفة حيث ينشط في ولاية عنابة 16 مؤسسة بنكية من 20 مؤسسة بنكية ذات طابع تجحاري في 
الجزائر ككل. وقد تم تحديدها اعتمادا على معلومات من المواقع الرسمية لهذه البنوك ومن خلال الزيارة 
الميدانية للفروع المتواجدة بالولاية وهذا في حدود لمجال الزمني الذي تمت فيه الدراسة الميدانية؛ 
الاقتصار على عملاء البنوك التجارية العمومية والخاصة الأجنبية والمشتركة التي تقوم فعلاً بتقديم خدماتما 
المصرفية للعملاء من خلال شبكة الإنترنت وتحديدا الناشطة عبر القنوات التفاعلية التالية: الموقع 
الالكتروني» البريد الالكتروني» تطبيق الحاتف النقال» مواقع التواصل الاجتماعي» مع احذ في الاعتبار 
ان يشمل نشاط البنوك جميع الخدمات المصرفية "انظر الملحق رقم(1-4): التعريف ببعض البنوك 
وحدماتّها التقليدية والرقمية"؛ 

الاقتصار على عملاء البنوك التجارية فئة الافراد واستبعاد المهنيين والتجار والمؤسسات؛ 

الاقتصار على عملاء البنوك التجارية الذين لديهم اطلاع على الخدمات البنكية عبر منصة الإنترنت 
سواء عبر زيارتهم او استخدامهم لماء بحيث تتوفر لديهم القدرة على تقييم هذه الخدمات وتقديم أراءهم 
عبر الإحابة على الاستبيان؛ 

استبعاد عملاء 06) بنوك من مجموع 16 بنك ينشط ضمن حدود الولاية لمراعاة الوقت والجهد والتكلفة 


والاقتصار على 10 بنوك تحارية تمثل 7,062 من المؤسسات البنكية المتواحدة بولاية عنابة. 


ب. العينة التمثيلية في البحث الميداني وسبل اختيارها: 
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على إطار معاينة وفقاً لسرية بيانات العملاء» وباعتبار العينة " مجموعة جزئية من المجتمع (القاضي و البياتي؛ 
8 صفحة 149)فان العينة الممثلة مجتمع الدراسة تتصف بما يلي: 
- أولا: نوع العينة - غير احتمالية؛ 
- ثانيا: طريقة سحب العينة - طريقة سحب بدون ارجاع؛ أي أن كل عميل من العينة لديه فرصة واحدة 
فقط للإحابة على الاستبيان دون تكرار او إعادة استجوابه مرة أخرى. 
- ثالثا: اسم العينة - عينة حصصية وهي" النوع الثاني من أنواع المعاينة الحادفة» اذ تمدف الى التأكد من ان 
مجموعات محددة قد مثلت تمثيلا كافيا في العينة عن طريق تحديد حصص من العينة لتلك المجموعات» 
والحصة الخاصة بكل مجموعة تحدد على أساس نسبة عدد كل مجموعة الى اجمالي عدد المجتمع؛ كما يمكن 
اعتبارها نوعا من أنواع العينة الطبقية التناسبية الاحتمالية غير ان الاختيار فيها يتم بطريقة غير عشوائية 
بطريقة مريحة للباحث (أوماء 2006, صفحة 397). كما يقصد بالمعاينة الهادفة هي حصول الباحث 
على معلومات من مجموعة معينة وليست ميسرة» ومنه فان افراد تلك ابمجموعة هم اللذين تتوفر لديهم 
المعلومات التي يحتاجها البحث او تتوفر فيهم بعض الخصائص التي حددها الباحث ويرى اتما مهمة للحصول 
على نتائج دقيقة (أوماء 2006, صفحة 396). 
- رابعا: تحديد حجم العينة» بناءً على ما تم ذكره سابقا عن ضخامة امجتمع وصعوبة الحصول على حجمه 
وف ظل وجود السرية التي تفرضها البنوك على بياناتما» فقد حدد حجم العينة الممثلة للمجتمع الاحصائي 
في هذه الدراسة وهو: 88>384. واعتبارا لاقتصار هذه الدراسة على عملاء عشرة بنوك تحارية» فقد تم 
اختيارها وفق نسب عدد الفروع الممثلة لهذه البنوك حسب ما يظهره الجدول رقم(1-4)» ويرجع سبب 
الاعتماد على عدد الوكالات البنكية لارتباطها بحجم عدد العملاء وفق ما بينه ("التقرير السنوي 2018: التطور 
الاقتصادي والنقدي للجزائر," 2019) (اذ تمثل نسبة السكان العاملين إلى شبابيك الوكالات البنكية سنئة 2018 
أي ما يعادل وكالة بنكية لكل 154 8 شخصا في سن العمل). ثم حساب الحد الأدى للعينة لكل بنك 
تحاري عبر الخنطوات التالية: 
- الحد الأدنى للعينة- نسبة عدد الفروع في الولاية 100 /حجم العينة 
- حيث: حجم العينة - 2384 
- نسبة عدد الفروع في الولاية- عدد فروع البنك في الولاية * 100/ مجموع فروع/وكالات البنوك 


التجارية التّى اقنصرت عليها الدراسة. 
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الجدول رقم(1-4): قائمة العينة التمثيلية جتمع الدراسة. 


ملكية البنك الببوك المتواجدة في "ولاية عنابة " عدد الفروع الحد الأدنى للعينة 

بوك عمومية بنك الوطني الجزائري 1311/4 05 64 
القرض الشعبي الحزائري /1«/8) 04 51 
البنك الخارحي الجزائري 131.8 05 64 
بنك التنمية ا محلية 18101 02 26 
بنك الفلاحة والتنمية الريفية +1/8101 02 26 
الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط- بنك 12ل] 501/00 ظا- 010711 05 64 
ببوك خاصة بنك الخليج الجزائر 186132 علطد8 1ن 02 26 
مشتركة بنك البركة 4156336 831212 31 عتاوصدظ 01 13 

البنك العربي الجزائر 156112 علمة8 10م 01 امفيك 

المؤسسة المصرفية العربية الجزائر') 8ل 3101 13 01 استبعد 

بنك الثقة الجزائر 41561132 012 111156" 01 استبعد 
ببوك خاصة مصرف السلام علصو8 منتقلدد اخ 01 13 
اجنبية سوسيتيه جنرال 186116لى 12[16عمء©) عاع5001 03 38 

بي ان بي باريبا كم[ اء 5وطاعةط طلر8 01 استبعد 

بنك ناتكسيس 2821016- 2136015 01 عمد 

فرانسا بنك 10[329315 11 علطةطاهكمة]1آ1 01 استبعد 

المجموع 6 بنك 36 355 

المصدر: اعداد الباحثة. 


1 أداة الدراسة: 
وعادة تتضمن البيانات الأولية والثانوية: 

- البيانات الثانوية: بالاطلاع على الكتب والدوريات ومراجعة الأبحاث العلمية المنشورة والمتخصصة الورقية 
وعبر الانترنت» والمعلومات والتقارير الرمية الموجودة لدى البنوك التجارية عبر المواقع الربمية للبنوك» وسائل 
الاعلام والمواقع المتخصصة الرسمية» إضافة الى التقرير الصادر عن بنك الجزائر سنة 20158» وذلك للمساعدة 
في تحديد مجتمع البحث وتحديد حجم العينة ومن اجل اثراء موضوع البحث. 

-0 البيانات الأولية: باعتبار الدراسة ميدانية فقد تم الاعتماد على الاستبيان كوسيلة لجمع البيانات الأولية ىدف 
الإحابة على الإشكالية. وقد تضمنت ما يلي: 


- القسم الأول: البيانات الشخصية والخنصائص الفردية وتتمثل في: الجنسء العمرء المستوى التعليمي» 
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سنوات التعامل مع البنك» معدل زيارة قنوات البنك المتاحة عبر الانترنت. 
- القسم الثاني: محاور الدراسة الموضحة في الحدول التالي» حيث بحد: 

0 المحور الاول: وهو خخاص بالمتغير المستقل ويشتمل على ستة ابعاد تمثل خخصائص التسويق المباشر 
الذكي. 

© امحور الثاني: وهو خاص بالمتغير التابع ويشتمل على ثلاث ابعاد تمثل مستويات الثقة 

© المحور الثالث: وهو اص بالمتغير المعدل ويشتمل على المخاطر المدركة والثقة في التكنولوجيا ممثلة 
لبيئة التسويق المباشر الذكي . 

أ. ترميز ابعاد ومتغيرات مقياس البحث: 
الجدول رقم(2-4): ترميز متغيرات الدراسة وذكر مصدرها. 


الأبعاد الفقرات الترميز المصدر 
المتغير المستقل: التسويق المباشر الذكي " 51/11 " 


لعملاء +3 0 عبارات جديدة ماعدا العبارة 04 86 ,1023121 ,غ12 8) 
فة ١‏ 5 
لذ 1 عن (2018 ,تإع عوط 
دقة الاستهداف '1' 04 711-53 عبارات جديدة 
(2015 ,عه ع8 خط هلصتم 04 و05 عبارات 
الطابع الشخصي 12 05 21-5 
0 جديدة 
التفاعل 1 04 11-4 (2019 ,عمعغهه80) 
1 عك ,لطاكةلآ 0طه810ا بتطةخا ,تصقط 0طم) 
خدمة العملاء 5602 06 501-86 (2017 ,أء5ققطافء ,5ق طانآ عكى رطعوظ ,اعتطد ,نك ) 
(2020» 05 و06 عبارات جديدة 
6 ,عع .رآ عد اماع01 
تجربة العملاء ك1 07 11-7 / 0 00 


(2011 ,15013 ع 11511)؛ عبارة 07 جديدة 

المتغير التابع: الثقة القائمة على التطور " (11' " 

الثقة القائمة على الادراك 1"0' 1 04 | 101-104 
الثقة القائمة على المعرفة 135" ١‏ 03 | 111-113 (2010 ,ؤمخصة5 عع دعل صهمك1]) 
الثقة القائمة على الهوية 1:1" 04 1114 

المتغير المعدل: بيئة التسويق المباشر الذكي " 1511/1 " 


المخاطر المدركة 7212 04 | 211-2614 (2020 ,مث به عن كا) 
الثقة في التكنولوجيا "1"1' 05 | 111-115 (2009 ,01337 عل ,مامه باع تمكلء321 ) 
المصدر: اعداد الباحث. 


تحدر الإشارة الى ان العبارات الجديدة تمت صياغتها حسب المفهوم الاجرائي للمتغيرات في هذه الدراسة 


وقد 3 تعديل عبارات القياس قِ الدراسات السابقة بما يتماشى مع محال الدراسة ومتطلبات التعديل قِ الترجمة 
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من اللغة الانحليزية الى اللغة العربية مع الحفاظ على الدلالات التي تقيسها هذه العبارات. 
ب. معدل استجابة المبحوثين على الاستبيان: 

اعتمادا على الحد الأدى لحجم العينة ا محدد مع الاخذ بعين الاعتبار الحد الأدنى لعدد الاستبيانات التي 
توزع على العملاء في كل بنك وفق ما تم حسابه آنفاء قامت الباحثة بتوزيع 450 استبيان» وكان معدل 
استجابات أفراد العينة كما هى موضحة في اللحدول التاللي: 


الجدول رقم(3-4): معدل إجابة افراد العينة على استبيان الدراسة. 


الحالة العدد النسبة 76 
الاستبيانات الموزعة 450 100 
الاستبيانات غير المسترجعة 37 5202 
الاستبيانات المسترجعة 413 ارالك 
الاستبيانات غير صالحة للتحليل الاحصائي 27 6 
الاستبيانات الصالحة للتحليل الاحصائي 356 22077 


المصدر: اعداد الباحث. 

من الحدول أعلاه يتضح ان نسبة الاستبيانات المعتمدة في التحليل الاحصائي لهذه الدراسة تقدر ب 
7 90 وهي نسبة مقبولة توافق حجم عينة قدر ب 386 مفردة تتضمن آراء واتجاهات عملاء البنوك 
المستهدفين بالتحليل والدراسة. 
1.. المقايبس والأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة: 
1 المقياس المستخدم في الدراسة: 

قبل التطرق الى المقاييس المستخخدمة في الدراسة لا بد لنا من فهم أهمية هذه الخطوة في الدراسة العلمية 
عبر تقديم ما تشير اليه كلمة "القياس". اذ يقصد بما تلك العمليات التكميمية التي يجريها الباحث على المعطيات 
الكيفية للظواهر النفسية والاجتماعية وترميز محتوياتحا ومضامينها النفسية الاجتماعية وترجمتها في ارقام» بحيث 
تعبر وتعكس انتشار الطواهر» أو كثافتهاء أو كميتهاء أو حجمهاء أو قوتماء أو ضعفهاء أو علاماتماء أو مميزاتاء 
في قيم كمية رياضية محردة قابل للمعالحة البيانية والمنحنيات الاحصائية» أي التعبير عنها بالأرقام والنسب 
والدرجات والتكرارات والرسوم (فرحاق» 2012»؛ صفحة 255). 


تم الاعتماد في هذه الدراسة على عدة وحدات قياس نوضحها في الآني: 
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أ. القياس الاسمي (المقياس الوصفي النوعي): المشاهدة تعود او تقع ضمن واحدة من أكثر من فئة او 
تصنيف مميز (القاضي و البياق,» 2008, صفحة 107). 
ومثال ذلك في الدراسة: 
القياس الاسمي-> القسم الأول من الاستبيان "الجنس» معدل زيارة او استخدام القنوات المباشرة عبر الانترنت". 
ب. القياس الترتيبي (المقياس الرتبي): التصنيفات المعتمدة لها ترتيب محدد وان المشاهدات تعود أو تقع ضمن 
واحدة من هذه التصنيفات المرتبة (القاضي و البياق» 2008, صفحة 107). 
ومثال ذلك في الدراسة: 
القياس الترتيبي > القسم الأول من الاستبيان" السن؛ سنوات التعامل مع البنك» خبرة استخخدام الانترنت". 
إضافة الى ذلك» تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لكل من المتغير المستقل والتابع والمعدل اذ يعتبر 
من بين أحد المقاييس الترتيبية الأكثر استخداما وشهرة» وهو ما نراه الأنسب لقياس أراء المستجوبين ضمن هذه 
الدراسة. فقد سمي باسم الباحث 1112616 وهو يؤكد على التمييز بين مدى قوة توافق المفردة مع الخيار أو العبارة 
أم غير ذلك» ويعتبر من أكثر المقاييس سهولة واستخداماً وتتلخص خطواته كالآقِ (القاضي و البياتي,» 22008 
صفحة 108): 
اختيار عدد من العبارات الواضحة والمفهومة؛ 
يتكون هذا المقياس بإجراء العمليات الحسابية كاستخراج وسط جميع الإحابات ونسبها المثوية. 
القياس الترتيي-> القسم الثاني من الاستبيان" محور التسويق المباشر الذكي» محور الثقة القائمة على التطور 
محور بيئة التسويق المباشر الذكي", حببخ: 
1 -هغير موافق بشدة» 2-> غير موافق» 3-> محايد,» 4-> موافق» 5 ->موافق جدا. 
ومن اجل تحليل إجابات افراد العينة نحو أسئلة محاور الدراسة تم تحديد المدى بثلاثة مستويات توافق 5 
درحات لمقياس ليكرت؛ نحد أن: 
المدى - 4-1-5). طول المستوى- 5+4 -0.80, الذي يوافق درجة موافقة معينة كالتالي: من 
1-أقل من 1.80: درجة عدم موافقة قوية؛ من 1.80-أقل من 2.60: درحة عدم موافقة متوسطة؛ من 
0 قل من 3.40: درحة موافقة ضعيفة؛ من 3.40-أقل من 4.20: درحة موافقة متوسطة؛ من 


0 أقل من 5: درحة موافقة قوية. 
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1 الأساليب الإحصائية المستخدمة في المعالجة الإحصائية لبيانات الدراسة: 


استخدمت الباحثة الأساليب الإحصائية الملائمة من احل تقييم أدوات المستخدمة بالدراسة ولوصف 
وتحليل آراء أفراد العينة واحتبار فرضيات العلاقات والتأثير بين المتغيرات» حيث عمدنا الى الطرق الإحصائية 
الوصفية والاستدلالية في التحليل كالآتي: 
ُ. الاستعانة ببرنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 51”55.57.26 بمدف استخدام الأساليب الإحصائية 
والأدوات التالية: 
الأساليب الإحصائية لتحليل البيانات في الإحصاء الوصفي: 
- التوزيعات التكرارية والدسب المئوية: وهي الطريقة التي يمكن من نخحلالحا عرض وتلخيص وتنظيم البيانات 
بطريقة مبسطة وسهلة الفهم بحيث لا تخسر هذه البيانات من أهميتها شيء (الاسدي و عزيز فارس» 
5 صفحة 64) وذلك عبر ترتيب البيانات حسب عدد مرات حدوثه (المغربي» 2007 صفحة 
14)ومن تلك التكرارات يمكن حساب النسب المثوية الممثلة عدد تكرار كل عنصر او فئة/مجموعة 
نسبة الى مجموع التكرارات ككل؛ 
- المتوسط الحسابي: ممثلا لاحد مقاييس النزعة المركزية التي تشير الى موقع التوزيع وتعبر عن القيم التي 
يتمركز حوها القيم لتوزيع ما (المغربي» 2007, صفحة 100)والحهدف منه التعرف على متوسط 
إحابات المبحوثين ووضع درجة الموافقة المقابلة لما حسب محال التقييم المعتمد في هذا البحث؛ 
- الانحراف المعياري: وهو أحد مقاييس التشتت التي تدل على مدى الاقتراب او الابتعاد للمفردات عن 
وسطها الحسابي» فاذا كانت البيانات مركزة حول الوسط الحسابي فان التشتت يكون صغير والعكس 
صحيح أي يوضح مدى تحانس ال مجموعات (المغربي» 2007, صفحة 021)لذلك فهو يكشف عن 


درجحة تشتت إجابات افراد عينة الدراسة عن وسطها الحسابي. 
- الأساليب الإحصائية كأداة التحليل الوصفي للعلاقة بين المتغيرات: 


- معادلة الانحدار الخطي البسيط بين كل بعد من أبعاد المتغير المستقل والتابع. 

- معامل تضخحم التباين "97117" والتباين المسموح به "101618206" للكشف عن التعدد الخطي بين 
المتغيرات المستقلة. 

- اختبار ل /1/0(17لم وع0311© 113 لاختبار فرضيات دلالة الفروق بين المتوسطات احصائيا وعمليا. 
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" الأساليب الإحصائية للتحقق من الخصائص السيكو مترية: 
- معامل الفا كرونباخ؛ 
- معامل الارتباط بيرسون. 
أسلوب التحليل العاملي الاستكشافي بمدف تفسير معاملات الارتباط والكشف عن البنية العاملية 
للمتغيرات لمساعدتنا في الخطوة التالية للتحليل التوكيدي لنماذج قياس متغيرات الدراسة. 
ب. الاستعانة ببرنامج 81/1005.17.23 بحدف اجراء التحليلات التالية: 
أسلوب التحليل العاملي التوكيدي للتأكد من جودة مطابقة نماذج قياس متغيرات هذه الدراسة؛ 
" النمذحة بلمعادلة البنائية ]/5171 لاحتبار العلاقات المفترضة بين متغيرات الدراسة أي "التحقق من 
الصدق الفرضي لحذه الدراسة". 
ج. الاستعانة ببرنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 510855.7.26 وبرنامج 1/1005.7.23 بمدف اجراء 
التحليلات التالية: 
الأساليب الإحصائية لتحديد الطريقة الإحصائية الاستدلالية المناسبة: من احل التحقق من شرط الاعتدالية 
للاحتبارات المعلمية لمعرفة نوع البيانات» هل تتبع التوزيع الطبيعي أم لا؟» بالاعتماد على الأدوات التالية: 
- معاملي الالتواء والتفلطح؛ 
- معامل المارديا لفحص التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات التي يضمها نموذج الدراسة. 
واختبار مسافة مهالانوبيس والاستعانة بالقيم المعيارية"2" للمتغيرات للكشف عن القيم المتطرفة. 
د. الاستعانة ببرنامج 83600131 من أجل عرض الرسوم البيانية بمدف دعم النتائج والتحليلات المقدمة. 
1. الخصائص السيكومترية لأداة الدراسة: 
1 . صدق الأداة: 
ويقصد به "مدى صلاحية الأداة للتطبيق والاعتماد على نتائجها وقدرتما على قياس الواقع كما 
هو(فرحاق, 2012, 327 .©) وله عدة أنواع تم من حلاها التحقق من صدق أداة الدراسة وتتمثل في: 
أ. صدق المحتوى: 
هو صدق لا يعبر عن درحة تواحده بشكل رقمي او كمي مثل معامل الارتباط» فيعبر عنه على شكل 
تقييم موضوعي يتضمن مقارنة بين محتوى الاختبار ومنطقة السلوك التي يفترض ان يقيسه (التل» وآخرون» 


6: صفحة 264)يتم التحقق منه باستخدام نمطين من الإحراءات عبر مرحلتين متتاليتين من هذه الدراسة: 
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أولا: الصدق الظاهري: 
يعتمد الصدق الظاهري على مظهر وشكل مفردات الاستبيان» فاذا ارتبطت فقرات الاستبيان بالسمة 
او السلوك او ا محال المراد قياسه, كان ذلك مؤشرا ودليلا على صدق فقرات الاستبيان (السعدني» عودة» و عبد 
الرحمن, 2009, صفحة 116)نفي هذا الصددء تم صياغة الاستبيان اعتمادا على الدراسات السابقة والمفاهيم 
الإحرائية للمتغيرات وفق هذه الدراسة وعرضه على المشرف وبعد الالتزام بتوجيهاته تم اعداده في صورته الأولية. 
ثانيا: صدق المحكمين: 
ويتم الحصول عليه بعرض الاستبيان على مجموعة من الخبراء الملتخصصين في المجال وذلك لإبداء آرائهم 
حول فقرات الاستبيان سواء من حيث سلامة صياغتها ام من حيث مدى مناسبتها ا حال المراد قياسه (السعدني» 
عودة» و عبد الرحمن» 2009, صفحة 116) فمن اجل ذلك تم ارسال الاستبيان مرفق بدعوة مشاركة في 
تحكيم العلمي عبر البريد الالكتروني في صورته الاولية الى مجموعة من أساتذة ذوي الاختصاص والخبرة في مجال 
التسويق "انظر الملحق رقم(2-4) قائمة الأساتذة المحكمين" وقد تضمن ما يلي: 
- القسم الأول للاستبيان: طلب ابداء ملاحظات وتقديم اقتراحات؛ 
- القسم الثاني للاستبيان: طلب تقييم كلا من: 
الجانب الشكلي والسلامة اللغوية بالاعتماد على "مدى وضوح العبارة"؛ 
© صلاحية المحتوى او المضمون بالاعتماد على طريقة لاوش706]1007 1218:5165" أساسي 
ومهم» مهم وغير أساسيء غير أساسي" وذلك لكل فقرة من فقرات المحور او البعد 
5319 .م ,2016 ,صملظ عق ختتع ط011). 


إضافة الى تقدتم ملاحظات واقتراحات. كما هو موضح في الحدول التالي: 


الجدول رقم(4-4): نموذج من القسم الثاني للاستبيان الموحه للتحكيم. 


اسم المحو ر/البعد 
20 
أساسية ومهمة مهمة لكن غير اساسية لموضوع غير 00 ملاحظات 
الرقم | العبارات العبارة لغويا 
لموضوع المحور المحور أساسية واقتراحات 
نعم | لا 
01 
02 


المصدر: اعداد الباحثة. 
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بناءًا على ملاحظاتهم واقتراحاتهم القيمة أحريت التعديلات اللازمة على الاستبيان فيما يتعلق بالجانب 
الشكلي واللغوي اما المحتوى فقد تم الاحتفاظ بما اتفق عليه المحكمين انه "أساسي" وتم إعادة النظر فيما اعتبر 
"مهم وغير أساسي" وتم حذف ما اتفقوا عليه انه "غير أساسي"» ليصبح قابلا للتوزيع على عينة الدراسة (انظر 


الملحق(3-4). 
ب. صدق البناء: 


يسمى أيضا "صدق التكوين" وهو يتعلق بجوانب فهم واستيعاب الأسباب او المبررات المنطقية للقياسات 
او النتائج التي تم التوصل اليهاء بمعنى التأكد من وجود ارتباط او علاقات او تناسق منطقي بين نتائج القياس 
وبعض الظواهر او المؤشرات او الخصائص او المفاهيم الأخرى المرتبطة بمجالات الدراسة التي يتم دراسته (اللحلح 
و ابو بكرء 2002». صفحة 275). كما هو موضح في الحدول التالي تعبر قيمة معامل الارتباط التي تقع بين 
قيمتي+1 و -1 على وحود علاقة طردية (+) او عكسية(-) بين المتغيرات» كما تشير قيمته المطلقة الى قوة 


الجدول رقم(5-4): خحصائص معامل الارتباط بين المتغيرات. 


قيم معامل 20- 0- 0- 0- 
1 029-271 00 
الارتباط 079 09 069 0049 
ارتباط ارتباط قوي ارتباط ضعيف لا يوجد 
تام جدا جدا ارتباط 
اتجاه العلاقة (+) ارتباط طردي» (-) ارتباط عكسي 


المصدر: اعداد الباحثء» بالاعتماد على المصدر (عز حسن» 2007. صفحة 294). 
1 االتحقق من صدق الاتساق الداخلي والبنائي لمتغيرات الدراسة: 

وانطلاقا من ذلك,» قمنا بالتحقق من الاتساق البنائي عبر معامل الارتباط بيرسون كالآتي: 
أ. صدق الاتساق الداخلي لمتغيرات الدراسة: 


في هذا القسم سيتم التحقق من البناء الدالي لكل متغير من متغيرات الدراسة الثلاثة: 
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ال ١‏ الرابع 2/2/2 2 !د !2/3 + +!د !دإ د !د !2/3 د !د 3/6 2/6/6 الإجراءات | جية واله ليا الو : : للدراسة 


أولا: أبعاد التسويق المباشر الذكي: 


الجدول رقم(6-4): صدق الاتساق الداحلي لأبعاد التسويق المباشر الذكي. 


الرقم | المتغير/البعد | قيمة الارتباط | الرقم | المتغير/البعد | قيمة الارتباط | الرقم | المتغير/البعد | قيمة الارتباط 
1 قا 0,07 11 هاا 28) 21 04>ظك 0/6000 
7 1 0001 12 14 0,714 22 505 0,007 
3 13 06,007 13 15 0,07 23 506 6)6) 
4 14 0608 إضفاء الطابع الشخصي (2) خدمة العملاء (ل50) 
5 15 07008 14 11 0006 24 11 069 
معرفة العملاء (15) 15 12 0/003 25 12 66) 
11 4 2) 16 13 0/0/8 26 13 0/605 
7 12 027 17 14 0/000 27 14 0/006 
8 13 28) التفاعل (1) 28 لا 0/9 
دقة الاستهداف15) 18 501 055 29 16 0,051 
9 ا 000 19 502ظك 906) 30 ]1 0,54 
10 12 20) 20 503" 0,067 تجربة العملاء(18) 
. ** (ل6113161) 0.01 نلوع211 1ل 22160596 21ع51 أده 20116126102 2آ 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 51255. 

بناءا على مخرحات برنامج 5855 الموضحة في الجدول أعلاه» يتبين ان كل معاملات ارتباط الفقرات 
بأبعادها كانت موحبة وذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية (0.01-:8918). بالنسبة لمعاملات ارتباط 
بعد معرفة العملاء بفقراته كانت محصورة بين 0.688 و0.767» ويهذا فان جميع الفقرات ترتبط ارتباطه قوي 
بالبعد الذي تمثله ما عدا الفقرة (164) التي كانت درجة ارتباطها متوسطة. اما بعد دقة الاستهداف فقد جاءت 
معاملات ارتباطه بالفقرات التي تمثله قوية ومحصورة بين 0.847 و0.884. اما بالنسبة لبعد إضفاء الطابع 
الشخصي حيث كانت محصورة بين 0.720 و0.808. أيضا جاءت معاملات ارتباط الفقرات ببعد التفاعل 
محصورة بين 0.790 و0.798 وتدل على وجود ارتباط قوي. اما فيما يتعلق ببعد خدمة العملاء فان معامللات 
ارتباطه بالفقرات محصورة بين 0.676 و0.806) معظمها يدل على وحود ارتباط قوي ما عدا الفقرة (8©06) 
بدرحة ارتباط متوسطة. وأخيرا فان بعد تحربة العملاء فقد تراوحت درحات ارتباطه بين المتوسطة (192 ,101) 
بمعاملي ارتباط 0.689 و0.696)؛ ودرجات ارتباط مرتفعة للفقرات (1/7 ,1096 و15 و14 ,و183) وكانت 
محصورة بين 0.739 و0./769. 
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3 د د د عد عد !د عد !د !د !د !د >!د +/د3/63/6 2/6 5 ف 4 2 
الفصل الرابع الإجراءات المنهجية والتحليل الوصفي للدراسة 
ثانيا: أبعاد ثقة العملاء القائمة على التطور 


الجدول رقم (7-4): صدق الاتساق الداحلي لأبعاد ثقة العملاء. 


الرقم المتغير /البعد قيمة الارتباط | الرقم المتغير /البعد قيمة الارتباط | الرقم المتغير /البعد قيمة الارتباط 
1 101 075 1 11 27) 1 11 22) 
2 1002 02669 2 112 00223 2 12 0228) 
3 1003 0534 3 11 22) 3 113 023 
4 104 0,017 4 114 0231 
الثقة القائمة -المعرفة (115) 
الثقة القائمة -الادراك (160) الثقة القائمة -الهوية (11) 
. > ولدطةغ112ط 0.01 2176211 تله مكدع قتمعاد أوع مغ د[ء جام هآ 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 51”95. 


بناءا على مخرحات برنامج 5855 الموضحة في الجدول أعلاه» يتبين ان كل معاملات ارتباط الفقرات 
بأبعادها كانت موحبة وذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية (0(.01)-818).» بالنسبة لمعاملات ارتباط بعد 
الثقة القائمة على الادراك بفقراته كانت محصورة بين 0.717 و 0.869 ويهذا فان جميع الفقرات ترتبط ارتباطه 
قوي بالبعد الذي تمثله. اما بعد الثقة القائمة على المعرفة فقد حاءت معاملات ارتباطه بالفقرات التي تمثله قوية 
(113 ,1151) وقوية حدا (1'152) وقيم معامل الارتباط محصورة بين 0.882 و0.923). وكذلك بالنسبة 
لبعد الثقة القائمة على الهوية حيث كانت محصورة بين 0.872 و0.931). حيث دلت معاملات ارتباط 
الفقرتين (114' ,1'12) على وحود ارتباط قوي جدا بالبعد أما الفقرتين (113 و1'11) فقد وصلتا درحة 
ارتباطهما بالبعد الذي بمثلانه قوية. 


ثالنا: أبعاد بيئة التسويق المباشر الذكي 


الجدول رقم(8-4): صدق الاتساق الداخحلي لأبعاد بيئة التسويق المباشر الذكي. 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 51”95. 
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الرقم المتغير/البعد قيمة الارتباط الرقم المتغير /البعد قيمة الارتباط 
1 1711 0624 1 1آ12 258) 
2 12 66) 2 212 22) 
3 113 005 3 آم 23) 
4 1124 0/605 4 24 09 
5 1715 000 
المخاطر المدركة (612) 
الثقة في التكنولوجيا (1"1) 
. > ولدطةغ112ط 0.01 1217211 تله مكدع قتمعاه أو د61 جام هآ 


الفصل الرابع جمس جمد وبر وات المديجية والصليل الرصقي للدراسة 
بناءا على المعطيات المقدمة في الجدول أعلاه» يتبين ان كل معاملات ارتباط الفقرات بأبعادها كانت 
موحبة وذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية (818-00.01).» بالنسبة لمعاملات ارتباط بعد الثقة في 
التكنولوجيا بفقراته كانت محصورة بين 0.616 و0.795» وعليه نحد ان درجات ارتباطه تراوحت بين المتوسطة 
(1"12 ,1"1'1) بمعاملي ارتباط 0.694 و0.616 على التوالي» ودرجحات ارتباط مرتفعة للفقرات (و1"13' 
5 ,1"14) وكانت محصورة بين 0.750 و0.795. وكذلك بالنسبة لبعد المخاطر المدركة حيث كانت 
محصورة بين 0.799 و0.892) وهي تدل أيضا على درحة ارتباط قوية. 
ب. صدق الاتساق البئائي لمحاور الدراسة: 


الجدول رقم(9-4): صدق الاتساق البنائي محاور الدراسة. 


الرقم الأبعاد/المحاور قيمة الارتباط الرقم الأبعاد/المحاور قيمة الارتباط 

1 4 06)6) 1 46 04 
2 9 0,002 2 4 03 
3 صر 657) 3 11 202) 
4 1 0,007 الثقة القائمة على التطور((11') 

5 50 0002 1 117 0565 
6 1 07,2 2 ار 0221 

التسويق المباشر الذكي (81(1/1) بيئة التسويق المباشر الذكي (1/51(1/1) 
. ** ([6112661) 0.01 1156211 11 51521116216176 أده 20116136105 2آ 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 51<95. 


بناءا على المعطيات الموضحة في الجدول أعلاه» يتبين ان كل معاملات ارتباط الفقرات بأبعادها كانت 
موحبة وذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية (8185-0.01)., بالنسبة لمعاملات ارتباط متغير التسويق 
المباشر الذكي بأبعاده الفرعية كانت محصورة بين 0.676 و0.817» فمعظمها يدل على وجود ارتباط قوي 
ما عدا بعد معرفة العملاء بدرجة ارتباط متوسطة مما يدل على وحود اتساق في بناء أبعاد متغير التسويق المباشر 
الذكي. اما فيما يتعلق بمتغير الثقة القائمة على التطور فقد تراوحت درجات ارتباطه بأبعاده التي تمثله بين القوية 
حدا (11 و135) بمعاملي ارتباط 0.903 و0.902) على التوالي» ودرحة ارتباط قوية للبعد (100) بمعامل 
ارتباط قيمته 0.814. وأخيرا متغير بيئة التسويق المباشر الذكي الذي تدل معاملات ارتباطه على وحود صدق 


بناء بعديه» حيث جاءت قيمة معامل ارتباطه ببعد الثقة في التكنولوجيا 0.865 وهي تمثل درجة ارتباط قوية» 
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الفمل إزي حصصص صو مك روات المنيجية والتخليل الوضقي للدراسة 
كذلك بالنسبة لبعد المخاطر المدركة بمعامل ارتباط 0.931 بمستوى ارتباط قوي حداء ثما يؤشر على تحقق 
الصدق البنائي لمقياس بيئة التسويق المباشر الذكي. 
1 تثبات الاستبيان: 

ويقصد به دقة الاختبار واتساقه بحيث يعطي الاختبار نفس النتائج اذا تم استخدامه اكثر من مرة تحت 
ظروف ممائلة أي الحصول على نتائج تتمتع بصفة الاستقرار(السعدني, عودة, 8 عبد الرحمن, 2009, .72 
0) وتحدر الإشارة الى ان هناك عدة طرق للتحقق من ثبات فقرات الاستبيان» الا انه تم الاعتماد على 
طريقة ثبات الاتساق الداحلي بحساب معامل الفا كرونباخ103)00م31 00006315 . فحسب 
الباحثين(التل 284 .2 ,2006 ,.21 اع)تعتبر الطريقة المناسبة في حالة الاختبارات التي تعتمد على مقياس 
سلم ليكرت 111©16. اذ تعتمد هذه الطريقة على تحانس واتساق في أداء المستجيب على الاختبار من فقرة 
الى أخرى بالتالي يعتمد على الارتباطات الداخلية بين درجات المستجوبين لكل فقرة والدرحات على الاختبار 
ككل(السعدني 123 .6 ,2009 ,.21 6ع) الحد الأدن المتفق عليه عموما لمعامل الفا كرونباخ هو"0.70" 
على الرغم من انه قد ينخفض الى 0.60 في البحوث الاستكشافي( 8 ,836112 ,كاع812 ,11211116 
4 .م ,2010 ,ناهنتاعل طقل . 


الجدول رقم(10-4): معاملات الثبات لمتغيرات وأبعاد الدراسة 


عدد قيمة الفا 
الرقم | الأبعاد/المحاور الرقم الأبعاد/المحاور | عدد الفقرات | قيمة الفاكرونباخ 
الفقرات كرونباخ 
1 4 05 0606 1 46 04 6 )0 
2 9 03 024 2 4 03 22) 
3 4 05 22) 3 11 04 003 
4 1 04 4 20) الثقة القائمة على التطور((11) 9 06 
5 50 06 263) 1 11 05 02 
6 2 07 260) 2 4 04 21) 
التسويق المباشر الذكي (51(1/1) 01 بيئة التسويق المباشر الذكي (1151(1/1) 004 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 51”55. 
وفقا للمعطيات المقدمة في الجدول رقم (10-4).» فان معاملات ثبات متغيرات وابعاد هذه الدراسة 


جلها تحاوزت المستوى المطلوب(0./70)» وقد كانت محصورة بين 0.776 و0.860 لأبعاد متغير التسويق 
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المباشر الذكي الذي تحاوزت نسبة ثباته 84 90؛ اما ابعاد متغير الثقة القائمة على التطور فقد كان معامل ثباتما 
محصور بين قيمتي 0.806 و0.923)» فيما اقتربت نسبة ثباته 7086. وأخيرا متغير بيئة التسويق المباشر الذكي 
التي وصلت معاملات ثباته الى 0.772 بالنسبة لبعد الثقة في التكنولوجحيا و0.881 لبعد المخاطر المدركة؛ 
كما قدرت نسبة ثباته ب 74.4 9/0 وهي الأضعف مقارنة بباقي متغيرات الدراسة. 
1 . فحص البيانات: 

قبل اجراء التحليل من المهم جدا القيام بعملية فحص البيانات من اجل التحقق من صحتها وتميئتها 
للتحيل الاحصائي وذلك عبر ثلاث مراحل تضم عدة احراءات تتمثل في الآت: 
٠. 1‏ مرحلة الاستكشاف والوصف: 

ويتم فيها اكتشاف وتحديد كل من البيانات المفقودة والقيم المتطرفة» حيث: 
أ. استكشاف البيانات المفقودة: 

تعتبر من الخطوات المهمة من احل الوصول الى بيانات كاملة صالحة للتحليل الإحصائي وذلك بعد 
معالحتها ان وحدتء وتعبر البيانات المفقودة عن فقرات الاستبيان التي تركت دون إحابة من قبل المستجوبين. 
وقد أشار الباحث(هيبة, 2013, 4 .©) إن مشكلة معالحة البيانات المفقودة من الموضوعات الحامة التي يغفل 
عنها كثير من الباحثين ومن أكثر المعوقات التي تحد من جودة النتائج الإحصائية» اذ يمكن أن تؤثر على موثوقية 
النتائج» وبصفة خاصة إذا كانت هذه البيانات المفقودة قد تؤثر على الخنصائص السيكومترية لأداة القياس ممثلة 
في الصدق والثبات. ويرحع سبب ظهورها الى عدم اجابة جميع افراد العينة على جميع أسئلة الاستبيان وذلك 
لعدم فهم السؤال أو عدم معرفة الإجابة» او عدم الرغبة في الإجابة» وربما لان الإجابة على السؤال وعدم الإجابة 
سواء (أومار 2006, 433 .0). 

انطلاقا ثما سبق» تم اكتشاف وجود فقد في بيانات هذه الدراسة لعينة حجمها 386») وحددت 
البيانات المفقودة ب 53 قيمة مفقودة قدرت نسبتها ب .0.23 90 موزعة على 37 متغير من متغيرات التي 
تضمنها الاستبيان بنسبة 62.71 90 وذلك في 38 مشاهدة بنسبة 909.84. كما تجدر الإشارة الى انه تم 
التخلص من الاستبيانات او المشاهدات التي تضمنت فقد بيانات أكثر من 25 90 أي ما يعادل 12 متغير 
وعبارة من الاستبيان. كما تم التحقق من ان هذه البيانات فقدت بطريقة عشوائية تامة او اتما مرتبطة بمتغير او 
فقرة ما حيث تم اختبارها عن طريق " 11016 06 2)04[6 6و1" فأوضحت النتائج ان مربع كاي - 


7 بدرحة حرية-1260 ومستوى دلالة-0.984 وهو أكبر من 0.05 مما يدل على ان البيانات 
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القع رزو متصصس مس سه روات المديجية والليل الوضقى اللدراية 
فقدت بطريقة عشوائية تامة وهي ليست مرتبطة بمتغير او فقرة معينة (انظر الملحق رقم"6-4": البيانات المفقودة). 
ب. اكتشاف وتحديد " القيم الشاذة/المتطرفة": 

تعرف القيم الشاذة على انما "حالة ذات قيمة قصوى لمتغير واحد او مزيج غريب من الدرجات على 
متغيرين أو أكثر يشوه الاحصائيات(72 .2 ,2013 ,1[ع110 :8 عاء1صقطع2ط12) ويشار اليها أيضا 
على انما" ملاحظات ذات مزيج فريد من الخنصائص التي يمكن تحديدها على انما مختلفة بشكل واضح عن 
الملاحظات الأخرى» فيتم الحكم عليها على اما قيمة عالية او منخفضة بشكل غير عادي لمتغير او مجموعة 
فريدة من القيم عبر العديد من المتغيرات التي تجعل الملاحظة مميزة عن غيرها( ,2010 ,.21 اع خ1[ 11211 
3 .0). 

ويتم الكشف عن القيم المتطرفة عن طريق درحة 7 المعيارية بالنسبة للمتغيرات الأحادية ومسافة 
مهالانوبيس من اجل الكشف عنها في حالة المتغيرات المتعدد( :65 .2 ,2010 ,.21 )© خ1[ ختد[1ط 
4 .صم ,2013 ,لأع110 عت عاء1صطاعةط12) وفقا لذلك تم كشف وتحديد القيم المتطرفة للمتغيرات 
الاحادية باستخدام برنامج 5255. فحسب(73 .6 ,2013 ,1[اع110 عق عاعتصطاعةط2 1غفان القيم 
المتطرفة هي القيم التي تتجاوز فيها قيمة 500165 2 > 3.29+. حيث اوضحت مخرحات 351755 وجود 
قيم متطرفة في تسعة متغيرات يلخصها الحدول التالي: 


الجدول رقم(11-4): قائمة المتغيرات التي تتضمن القيم الشاذة. 


الرقم العبارة ال الا الا 
1 )7 001:6 5 التفاعل(1 16 0 - 
2 )7 0016 لاتحربةعملاء(1 1,1 4- 
3 )7 956016 تحربةعملاء(2 1.69 4 - 
4 :7 016 5ثقة معرفة 1 16 09 - 
5 :7 016 اثقة معرفة2 14 5-- 
6 016 5ثقة هوية1 1,00 14 -- 
7 5016اثقة تكنولوجيا1 1,5 23 1- 
8 :7 016عكثقة تكنولوجيا2 6 16/6 1- 
9 5016ثقة تكنولوجيا4 11 5- 
حجم العينة 356 


المصدر: من اعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجحات 51055. 
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الفصل الرابع ججح جوج م ور روزس المنيجة والجدايل اوضق للدزاعة 
1 .د مرحلة تنظيف البيانات: 
في هذه المرحلة يتم فيها تحديد طرق التعامل مع البيانات سواء بحذفها او معالحتها للتأكد من اتما 
صالحة للتحليل الاحصائي» حيث بحد: 
أ. التعامل مع البيانات المفقودة: 
يتم التعامل مع البيانات المفقودة وفق الحالات التالية (أوماء 2006؛ صفحة 433): 
- إذا ترك المبحوث جزءا كبيرا من الاستبيان دون إحابة ما نسبته 9/025 وأكثر يستحسن التخلص من 
الاستبيان وعدم احتسابه وذلك بتصنيفه ضمن الاستبيانات غير صالحة للتحليل؛ 
- اما إذاكان عدد البيانات المفقودة قليلا فعلى الباحث اتخاذ قرار معالحة تلك البيانات المفقودة. 
ومن الطرق المعالجة التي تستخدم في إحلال البيانات المفقودة بقيم معينة ما يلي: 
- طرق الحذف وتنقسم إلى طريقة الحذف الكلى للبيانات المفقودة» وطريقة الحذف الحزئي لبعض البيانات 
المرتبطة بتحليل معين. 
- طرق التعويض وتنقسم إلى طرق التعويض الفردي مثل: التعويض بقيم المتوسط؛ وطريقة تحليل الانحدار» 
وطريقة أقصى توقع؛ وطريقة التعويض المتعدد. 
كما يرى الباحثين (63 .2 ,2013 ,1اع110 ع8 عاء1صقطعهط2 1)ان فقد البيانات 
بنسبة 05 فاقل بشكل عشوائي من مجموعة بيانات كبيرة تكون مشكلاته اقل خطورة واي اجراء لمعالجتها 
يؤدي الى نتائج متماثلة. فيما اشارت دراسة الباحثة (هيبة» 2013, صفحة 53)لمتعلقة بتأثير طرق معابحة 
البيانات المفقودة وبشكل عشوائي تام على النصائص السيكومترية لمقياس ليكرت الخماسي المتمثلة في معامل 
الفا كرونباخ وصدق البنية العاملية التي اوصت نتائجها عند نسبة فقد 10 90 فاقل باستخدام طرق "التعويض 
المتعدد» اقصى توقع» تحليل الانحدار". واوصت دراسة الباحثين (الرحيل و الدرابسة» 2014, صفحة 45) 
باستخدام طريقتي التعويض المتعدد واقصى توقع حيث تقدمان فرصة أفضل لمعالحة القيم المفقودة. 
بناءً على ذلك ومن احل بحنب الحهدر في حجم العينة قمنا بمعالحة البيانات المفقودة وتمت معالحتها عبر 
طريقة التعويض المتعدد باستخدام برنامج 51”95. 
ب. معالجة القيم المتطرفة: 
تظهر القيم المتطرفة ضمن أربع فئات التي يتم معالجتها وفق ما يلي ( ,2010 ,.21 )ع خ1[ 11211 
4 .م): 
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3 2000 5 5 0 1 4 
الفصل الرابع الإجراءات المنهجية والتحليل الوصفي للدراسة 
- الفئة الأولى: تنشأ من حطأ إحرائي كخطأ في إدخال البيانات أو خطأ في الترميز» بحيث يجب تحديدها في 


مرحلة التنظيف» ولكن إذا تم التغعاضي عنهاء فيجب حذفها أو تسجيلها على أتما عناصر مفقودة؛ 


- الفئة الثانية: هي الملاحظة التي تحدث نتيجة لحدث غير عادي» والذي يفسر تفرد الملاحظة. إذا تم تضمينهاء 
فإنها ستغير نمط النتائج بشكل ملحوظ. يجب على الباحث أن يقرر ما إذاكان الحدث الاستثنائي يتناسب 
مع أهداف البحث فيبقي عليه في التحليل إذا لم يكن كذلك فيجب حذفه؛ 

- الفئة الثالثة: تشمل العنصر الثالث من الاستثناءات على ملاحظات غير عادية ليس لدى الباحث شرح لاء 
في هذه الحالات يظهر ملف تعريف فريد ومختلف بشكل ملحوظ على الرغم من أن هذه القيم المتطرفة هي 
الأكثر احتمالا للحذف, فقد يتم الاحتفاظ بما إذا شعر الباحث أنما تمثل عنصرا صا حا أو يمثلون عنصرا 
او توحها ناشئّاء أو عنصرًا غير مستغل لم يتم تحديده مسبقاء هنا يجب على الباحث استخدام الحكم في 
قرار الاستبقاء / الحذف؛ 

- الفئة الرابعة: هي ملاحظات تقع ضمن النطاق العادي للقيم لكل من المتغيرات وهذه الملاحظات ليست 
عالية أو منخفضة بشكل خاص على المتغيرات لكنها فريدة من نوعها في مزيجها من القيم عبر المتغيرات» في 
هذه المواقف يجب على الباحث الاحتفاظ بالملاحظة ما لم يتوفر دليل محدد يقلل من القيمة المتطرفة كعنصر 
صالح من اجتمع. 

بعد القيام بفحص القيم المتطرفة تم التحقق من انما ليس حطأ احرائي» حيث اتما لا تنتمي الى الفئة 

الأولل» كما ان عددها قليل وموزعة على 09 متغيرات» وعليه فهي لا تعبر عن توجه او راي ناشئ يستلزم 

الاحتفاظ بما ولا يمكن شرحها او تفسيرها ولا يمكن اعتبارها تنتمي الى الفئة الثالثة او الرابعة ونظرا لقلتهاء فقد 

تم حذفها تدريجيا وبعد التأكد من خلو البيانات من القيم المتطرفة في جميع المتغيرات الأحادية أصبح حجم العينة 

هو 82-363. 


1. مرحلة فحص التوزيع الطبيعي الأحادي ومتعدد المتغيرات: 


تعتبر خطوة في غاية الأهمية» وذلك لارتباطها بمجموعة من الاعتبارات المهمة المتعلقة بمعلمية الاختبارات 
المتبعة في الدراسة واختيار طرق التقدير وحجم قوتما ومدى دقها وتجنب الوقوع في أخطاء القياس. فقد 
أشا(1 70-7 .مص ,2010 ,.21 6» خ1131[1])لى ان تقييم أثر مخالفة افتراض قاعدة اعتدالية البيانات 
يعتمد على بعدين هما شكل التوزيع المخالف وحجم العينة» اذ ان شدة الحالة غير طبيعية يختلف تأثيرها حسب 
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لقم إزي +مصسص جه مك روات المديجية والتخليل الوضقي للدراسة 
حجم العينة فما يمكن اعتباره غير مقبول في العينات الصغيرة الأقل من 500 مفردة سيكون له تأثير ضئيل في 
العينات ذات الاحجام الأكبر من 200 مفردة حيث يتضاءل التأثير الخطير بشكل فعال ويجنب الباحث ضرورة 
معالحة الحالة. وهذا يدعم بشكل ما نظرية النزعة المركزية التي تفترض ان البيانات تتوزع طبيعيا إذا كانت العينة 
أكبر من 30 مفردة. وعليه تم فحص اعتدالية توزع البيانات لكل متغير في هذه الدراسة بعينة حجمها (363) 
وذلك عبر حساب معاملي الالتواء والتفرطح, الا اننا نشير ان هناك احتلاف بين الباحثين فيما يتعلق بالقيمة 
الحرحة المعتمدة للحكم على اعتدالية توزيع البيانات الاحادية» نذكر منها ما اقترحه الباحثي( 1ع[ 00/151662 
6 .2 ,2022 ,1عكا 50121113 عق)عن ان قيم الالتواء والتفرطح يجب ان لا تتعدى قيم (+2) و(+7) 
على التوالي حتى تعتبر البيانات موزعة طبيعيا. فيما حدد الباحثي(166 .2 ,2020 ,011161))قيم الالتواء 
والتفرطح بأقل من (2+) و(+10) على التوالي . 


اما فيما يتعلق بالتوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات ويسمى أيضا الاعتدالية المتدرحة وهي "الاعتدالية لخليط 
أو لاتحاد متغيرين فأكثر معا (السيد عامر» 2018» صفحة 167)فانه يتم الكشف عنه بفحص معامل المارديا 
لجميع متغيرات الدراسة. حيث تم الإشارة الى ان قيمة معامل المارديا امحصورة بين (+1.96) تدل على ان 
التوزيع طبيعي متعدد المتغيرات(2010 ,.31 ]© 16[ 11315)» في حين حدد الباحث (11121212)2006لآ 
القيمة الحرحة للحكم على الاعتدالية ب 3.00 (السيد عامرء» 2018, صفحة 166)الا ان الباحث 
(19612161)2005 اقترح ان قيمة معامل المارديا <5.00 تشير أيضا الى تحقق فرض التوزيع الطبيعي متعدد 
المتغير«104 .2 ,2010 ,©139971512) بالرغم من وحود احتلاف بين الباحثين في أهمية الاعتماد على معامل 
المارديا لتحقق شرط التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات كأحد فروض النمذجة. الا ان هناك من يكتفي بالتحقق 
من فرض التوزيع الطبيعي الأحادي فقط وهذا حسب الباحثين( 166 .م ,2020 ,01111 
3 .صم ,2022 ,1عكاع12تتتطءد ع8 «+ععله171711) وني هذا الصدد يرى (السيد عامرء 22018 
صفحة 168)انه يمكن تشخيص الاعتدالية المتدرحة عبر احتبار معامل المارديا ويمكن كذلك فحص الاعتدالية 
لكل متغير على حدا عبر معاملي الالتواء والتفرطح. كما تحدر الإشارة الى تأكد فرض التوزيع الطبيعي الأحادي 
لا يعني بالضرورة تأكد فرض التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات لكن العكس صحي( ,.31 © 15[ 11211 
0 .6 ,2010) وكل ذلك باستخدام برنامج 810/1005 والملحق رقم(7-4) يوضح ما يلي: 
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النعا إزى صصح جص دكت اوإبوراوات المتهيعية والتخليل الوضفي للدراسة 
أ. التوزيع الطبيعي الأحادي: 

بعد القيام بعملية فحص اعتدالية توزع البيانات على مستوى كل متغير على حدا تبين ان توزيع البيانات 
معتدل حسب معاملي الالتواء والتفرطح بحيث لم يتعدى القيم (+2» +7) على التوالي» وذلك للجميع المتغيرات 
ضمن هذه الدراسة حيث كانت محصورة بين قيمتي 1.774و-0.667) بالنسبة لمعامل التفلطح, اما 
الالتواء فقيمه محصورة بين (+0.046 و-1.048). 


ب. التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات: 

حسب ما افرزته النتائج واعتمادا على القيمة الحرحة وفق(2010 ,.31 ]© 15[ 11311)يتضح أن 
قيمة معامل المارديا بلغت (2.060) بالنسبة للمتغير المستقل التسويق المباشر الذكي انه قريب جدا من الاعتدال 
حيث تحاوزت قيمته القيمة الحرجحة 1.96+ بمقدار 0.10. اما فيما يخص المتغير التابع فقد دلت قيمة معامل 
المارديا (1.767) ان بياناته تتوزع بشكل معتدلء فيما تظهر قيمته الخاصة بمتغير بيئة التسويق المباشر الذكي 
الفي قدرت ب (2.278) انتما قريبة من الاعتدال حيث تحاوزت القيمة الحرحة 21.96 قليلا بفارق قيمته 
1 ا الا ان جميع قيم معامل المارديا بالنسبة للمتغيرات المستقل والتابع والمعدل هي أقل من3.00 و5.00 
حسب (104 .2 ,2010 ,187715126: السيد عامر, 2018, 166 .0) وعليه فقد تم التحقق من فرض 
التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات لحذه الدراسة. 


2. نتائج التحليل الوصفي والعاملي لمتغيرات الدراسة: 
2 . التحليل الوصفي لخصائص العينة وآرائهم اتجاه متغيرات الدراسة: 
2 التحليل الوصفي لخصائص افراد العينة محل الدراسة: 
تصف نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة الممثلة للمجتمع الاحصائي توزيع المفردات المبحوثة وفق 


بيانات توضح خصائص فردية أو شخصية لمفردات العينة» تضمنت ثلاث مجموعات يمكن تصنيفها الى ما يلي: 


- البيانات الشخخصية العامة مثل: نوع الجنس والسن والمستوى الدراسي واقدمية استخدام الانترنت؛ 
- البيانات الخاصة بعلاقة العميل بالبنك مثل: سنوات التعامل مع البنك؛ 
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أ. التحليل الوصفى لعينة الدراسة حسب خصائص فردية عامة: 


الرقم 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 


القنوات المباشر للبنك عبر الانترنت. 


الجدول رقم(12-4): نتائج التحليل الوصفي لأفراد العينة المبحوثة. 


السن 


المستوى التعليمي 


اقدمية استخدام 


الانترنت 


خصائص العينة " 12-363 " 


ذكر 
انثى 

8 -27 سنة"2" 

8 -41 سنة"لا" 

2 -56 سنة"ك3" 

7 فأكثر "1" 

ثانوي فأقل (ابتدائي» متوسطء ثانوي) 
جامعي (ليسانس» ماستر) 

ذكتوراه 

أقل من سنة 

مق سين إلى لق تورات 

من 4 الى 7 سنوات 

أكذر مين 7 رايت 


- توزيع عينة الدراسة حسب الجدس: 


العكرار 


226 
137 
36 
1536 
112 


- البيانات الخاصة بسلوك العميل نحو خدمات البنك عبر الانترنت مثل: معدل زيارة /استخدام 


النسبة 0/0 


02,3 
3277 
99 
54,0 
20,9 
52 
27,8 
608,6 
3,6 
80 
72 
190 
720 


وفيما يلي التوصيف الدقيق لتوزيع البيانات الشخصية ذات الطابع العام لأفراد العينة النهائية للدراسة: 


بناء على ما تم استعراضه في الحدول السابق» يتضح من نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة وفق متغير 


الجنس» أن عدد الذكور فيها يفوق عدد الإناث» فقد قدر عدد الذكور ب 226 أي ما نسبته 62.3 29/0 


في حين يظهر عدد الإناث أقل بما يعادل 137 مفردة أي ما نسبته37.7 90 ما يشير إلى أن الغالبية من 


المفردات المستجوبة كانت من الذكور. 
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- توزيع عينة الدراسة حسب السن: 


تظهر نتائج تحليل توزيع عينة الدراسة وفق سن المبحوثين مقسمة الى أربع فئات تمثل أربع أجيال هي: 
(الفئة الأولى: 27-18 تمثل حيل"7")؛ (الفئة الثانية: 41-28 تمثل جيل" لآ ")؛ (الفئة الثالثة: 56-42 تمثل 
جيل" 26 ')؛ (الفئة الرابعة: 56 فأكثر تمثل جيل الانفجار السكاني "835-00012618 "). فمن خلال الجدول 
السابق يتضح أن الفئة العمرية الثانية تمثل أكثر من نصف العينة» حيث يقدر عدد الذين ينتمون الى حيل"لا" 
ب 196 عميل أي ما نسبته 54 9/6 من عدد مفردات العينة. ثم تليها فئة الذين أعمارهم تتراوح بين 56-42 
سنة المقدر عددهم ب 112 عميل أي ما نسبته 92030.9), ثم فئة ما بين 18 الى 27 سنة وعددها 36 عميل 
بنسبة مقدرة ب 9.9 90 وأيرا الفئة الرابعة ما بين 57 سنة فأكثر بعدد 19 عميل بنسبة 5.2 90 وتمثل 
جيل الانفجار السكاني" 13" بأقل نسبة بين باقي الفئات العمرية. 


- توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي: 


اعتمدت الدراسة على تقسيم مفردات العينة المدروسة حسب المستوى التعليمي إلى ثلاث فئات هي: 
ثانوي وأقل "ابتدائي» المتوسطء الثانوي"» جامعي "ليسانس» ماستر"» دراسات عليا "دكتوراه". اذ يلاحظ من 
الجدول أعلاه» أن غالبية مفردات العينة حاصلة على مؤهلات جامعية قدرت ب 249 مفردة بنسبة 68.6 
في حين كان عدد المبحوثين ذو المستوى الثانوي فاقل 101 فرد بنسبة 02/7.8/, واخيرا فئة الدراسات 


العليا الذي بلغ عددها ب 13 مبحوث بنسبة 3.6 90. 


- توزيع عينة الدراسة حسب أقدمية استخدامك للأنترنت بشكل عام: 

يتضمن هذا المتغير أربع فئات تقيس مدى حجم خبرة استخدام العملاء لشبكة الأنترنت وتفاعلهم 
معها في حياتهم بشكل عام كالتالي: أقل من سنة؛ من سنة الى 03 سنوات» من 4 الى 7 سنوات» أكثر من 
7سنوات. وقد بينت الإحصاءات الوصفية أن الغالبية العظمى لأفراد هذه العينة هم من مستخدمي الانترنت 
منذ فترة طويلة أي أكثر من 07 سنوات وقدر عددهم ب 265 مبحوث بنسبة 73 90 من اجمالي العينة. 
تليهم فئة من 07-04 سنوات بعدد ونسبة 19 من اجمالي المبحوثين» ثم الفئة الثانية التي يمكن وصفها 
بانها حديثة نسبيا فيما يأخص استخدامها للأنترنت بعدد قدر ب 26 فرد و نسبتهم 7.2 90 » وأخيرا الفئة التي 
تعبر عن الأفراد الأكثر حداثة في استخدامهم للأنترنت وعددهم 03 عملاء أي ما نسبته 0.8 9/0 من اجمالي 


العو 
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ب. التحليل الوصفي لعينة الدراسة حسب خصائص علاقة العميل والبنك واستخدامه للقنوات: 
5 التحليل الوصفى لعينة الدراسة حسب سنوات التعامل مع البنك: 


يتضمن هذا المتغير أربع فئات كالتالي: أقل من سنة» من سنة الى 3 سنوات» من 4 الى 7 سنوات» 


أكثر من 7 سنوات. حيث نستعرض التحليلات الوصفية كما يلي: 


خصائص العينة " 12-363 " التكرار النسبة 9/0 

سنوات التعامل | - أقل من سنة 36 99 
مع البنك ١‏ - من سنة الى 3 سنوات 74 20,4 
من لك الل 7 سغيلات 05 26,2 

-. .أكثر من 7 ستوانت 158 43,5 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 


فحسب ما اظهرته النتائج المبينة في الجدول» نحد ان 5 عميل أي ما يعادل 43 90 تمثل فئة عملاء 
البنك لأكثر من 07 سنوات» تليهم فتتي المتعاملين مع البنك من سنة واحدة الى 03 سنوات والفئة الثالثة من 
06-04 سنوات بعدد مفردات 7/14 و95 عميل بنسب 4 09 و26.2 2 على التوالي» وق الأخير 


فئة الأكثر من 07) سنوات بعدد قدر ب 36 عميل ونسبة 9.9 وهي الفئة الأصغر تمثيلا في العينة. 


- التحليل الوصفي لعينة الدراسة حسب معدل استخدام وزيارة قنوات البنك عبر الانترنت: 
تضمنت جميع قنوات تسويق البنوك لخدماته عن طريق الانترنت والتي تتصف بأتما قناة ثنائية الاتصال 
او التواصل وذات طابع تفاعلي بين البنك وعملائه» وتتمثل في" موقع البنك الالكتروني» البريد الالكتروني» 
تطبيق الحاتف النقال الخاص بالبنك» مواقع التواصل الاجتماعي التابعة للبنك "فيسبوك» تويتر» أنستغرام» 
يوتيوب» لينكد إن ومسنجر". وكانت الإحابات بخيارات محددة: دائماء أحياناء نادراء» لا أستخدمه اطلاقا. 


وهي موضحة في الجدول التالي: 
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الجدول رقم«14-4): نتائج التحليل الوصفي لمعدل استخخدام العملاء لقنوات البنك عبر الانترنت 


الرقم قنوات البنك عبر الانترنت معدل الاستخدام التكرار النسبة 0/0 النسبة المتراكمة 9/0 
1 | موقع البنك الالكتروني دائما 71 2 قراه 
أحيانا 1139 20,3 520,5 
نادرا 584 ركه 522,6 
لا استخدمه 63 174 100,0 
١ 2‏ البريد الالكتروني دائما 50 22.0 22.0 
أحيانا 145 209 602,0 
نادرا 70 202 853,2 
لا استخدمه 61 8ظ1 100,0 
3 | تطبيقات الهاتف النقال دائما 04 253 319آ2 
أحيانا 140 232036 64,5 
نادرا 0م 13ذظ[]1 53,7 
لا استخدمه 59 3ظ1 100,0 
4 | مواقع التواصل الاجتماعي دائما 118 3525 3525 
أحيانا 128 325,3 8م00 
نادرا 60 165 513 
لا استخدمه 57 1537 100,0 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 

بناءًا على ما تم استعراضه في الجدول أعلاه. يتضح ان الغالبية العظمى لعينة الدراسة تستخدم قنوات 
البنك المتاحة للعملاء عبر الانترنت» حيث بلغت النسبة التراكمية الي تضم معدلات الاستخدام الدائم المستمر 
واااستخدام ا متوسط المتقطع والااستخدام الضعيف بجدا الذي تمثله العبارات "دائماء أحياناء 0 على التوالي 
لمذه القنوات كما يلي: 
الموقع الالكتروني للبنك 82.6 20 والبريد الالكتروني 83.2 20 » ثم تطبيقات الحاتف النقال 83.6 90 
وأخيرا مواقع التواصل الاحتماعي 84.3 70. وعليه فان هذا يؤشر على قدرة افراد عينة الدراسة على تقييم 
خدمات البنك عبر هذه القنوات الأربعة ومدى صحة تقييمهم باعتبارها مبنية على أساس مستوى حيد من 


الادراك نتيجة زيارة او استخدام أحد أو بعض أو كل هذه القنوات مجتمعة اما بمعدل دائم أو متوسط أو نادر. 
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أما فيما يتعلق بمعدل الاستخدام بشكل عامء فقد أوضحت النتائج أن أفراد العينة المدروسة يميلون 
لمعدل الاستخدام المتوسط المتقطع "أحيانا" في جميع القنوات بنسب على نحو متقارب تعدت ثلث العينة» حيث 
البريد الالكترونى ب 145 عميل أي نسبة 9039.9: أما تطبيق ال حاتف النقال 140عميل بنسبة 9/038.6) 
ثم موقع البنك الالكتروني بعدد 139 عميل ونسبة 038.3/), وأخيرا مواقع التواصل الاجتماعي بعدد 128 
عميل أي ما نسبته 9/035.3. اما معدل الاستخدام الدائم فقد جاءت مواقع التواصل الاجتماعي في المركز 
الاول وفاقت ثلث العينة المدروسة بعدد قدره 1158 عميل ونسبة 9032.5» يليها تطبيق الحاتف النقال بعدد 
من المستخدمين يقدر ب 94 عميل بنسبة 9025.9: وبعدها البريد الالكتروني والموقع الالكتروني للبنك على 
التوالي بعدد 80 و77 عميل أي ما نسبته 9/022 9021.2 وهما على حد كبير من التقارب. أما فئة 
المستخدمين بمعدل نادر لهذه القنوات التفاعلية» فالنتائج تشير الى ان الموقع الالكتروني للبنك أت أولا في ترتيب 
هذه الفئة من العملاء» حيث يوحد 84 عميل بنسبة 9023.1 من العينة المبحوثة» ثم ليه البريد الالكتروني ب 
7 عميل ونسبة 2021.2 وتطبيق الحاتف النقال بعدد قدره 70 عميل توافقه نسبة 2017.3, وأخيرا مواقع 
التواصل الاجتماعي بأعداد تقدر 60 عميل ونسبة 9016.5. 


أما فيما يتعلق بعدم استخدام افراد العينة المدروسة لقنوات التسويق المباشر للبنك عبر الانترنت» فاالجدول 
السابق يوضح ان أعدادها تراوحت بين 57-63 عميل بنسب بين 9017.4 و0159.7, في كل قناة» حيث 
يعتبر الموقع الالكترون للبنك في الترتيب الأول من حيث معدل عدم استخدامه حسب ففراد العينة وتعتبر مواقع 


التواصل الاجتماعى هى الأقل من حيث عدم الاستخدام وفق الاحصائيات الوصفية في هذه الدراسة. 
بناءا على ما سبق من النتائج التي تصف خصائص اففراد العينة فإننا نلحصها في النقاط التالية: 


- تميزت عينة الدراسة الميدانية بأغلبية جنس الذكور مقارنة بالإناث وبأكثر من نصف العينة من جيل الالفية 
لا يليها جيل 26 ثم ل و0 مع تتميز غالبية افراد العينة بمستوى تعليمي جيد (جامعي فاكثر 90/70 مع 
غالبية تمتلك اقدمية في استخدام الانترنت حيث جاءت نسبة اقل من سنة 9000.8 من افراد العينة. 

0 اما فيما يتعلق بخبرة التعامل مع بنك معين فان ما يقرب من 90/70 من افراد العينة لديها خبرة اكثر من 
أربعة سنوات مع خبرة تعامل متوسطة المدى 20.4 ؟ وأقل من سنة تقريبا 9010 (أي حديث التعامل 
مع البنك ) وكل تلك المؤشرات تعتبر مؤشر مهم لمعرفة مدى ملائمة واهلية افراد العينة في تقييم فعالية 
التسويق المباشر الذكي من جهة وللتعرف على مستوى ثقتهم في البنوك ومنه تحقيق أهداف البحث. 
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الفصل الرابع الإجراءات المنهجية والتحليل الوصفي للدراسة 
- اما قنوات التسويق المباشر الذكي فقد تميز افراد العينة باستخدامها بشكل متفاوت» حيث جاءت مواقع 

التواصل الاحتماعي أكثر استخداما تليها تطبيقات الحاتف النقال والبريد الالكتروني ثم موقع البنك 
الالكترون» كما جاء فئة العملاء المستخدمين أحيانا لهذه القنوات هي الأكثر مقارنة بالحالات الأخرى في 
المجموعة (دائماء أحياناء نادراء لا استخدم مطلقا)» وهو ما يدل على ان افراد العينة ليسوا منخرطين بشكل 
دائم في الخدمات عبر القنوات الرقمية المباشرة للبنوك رغم ان حجمها معتبر ويقترب الى ثلث العينة. 
2 التحليل الوصفى للآراء عينة العملاء لمتغيرات الدراسة: 
ندرس بالتحليل الوصفي ضمن هذا القسم من الدراسة آراء افراد العينة المبحوثة حول متغيرات الدراسة 
بالاستعانة بالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري ثم تقييم درحة الموافقة على كل عبارة من كل عامل وفقرة مكونة 


للمتغيرات ثم ترتيبها تصاعديا حسب قيمة المتوسط الحسابي. 
أ. المتغير المستقل: التسويق المباشر الذكى 
يتضمن هذا المتغير ستة عوامل تعكس خصائصه والتي سنقوم بتحليلها ومعرفة درحة موافقة افراد العينة 
عليها التي ستقودنا الى التعرف على واقع تطبيق التسويق المباشر الذكي في البنوك التجارية محل الدراسة الميدانية. 
وعليه سيتم التطرق الى كل متغير وبعد على حدى كالتالي: 
- اثراء معرفة العملاء: تعتبر اهم خاصية من خصائص التسويق المباشر الذكي والتي تعتمد عليها معظم 
الخصائص الخمسة الأخرى» فالجدول التالي يلخص البيانات الضرورية من اجل تحليل هذا العامل: 


الجدول رقم(15-4): اتجاهات آراء افراد العينة حول خاصية معرفة العملاء. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري < درجة الموافقة الترتيب 
1 2,4 9, مقرسطنة 7 
2 3/0 9, متؤشظة 4 
3 35 08, ضعيفة 5 
4 3,6 4 , متسل 1 
5 3253 1 مقرسطنة 3 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 
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القمل بزب +مصسص جه مك روات المديجية والتخليل الوضقي للدراسة 

تظهر النتائج ان اغلب العبارات وصلت الى درحة موافقة متوسطة ماعدا العبارة رقم (03) بدرحة 
موافقة ضعيفة وجاءت بمتوسط حسابي 3.35 وانحراف معياري 0.808 الذي يدل على وجود تشتت بين 
إحابات افراد العينة» اما باقي العبارات فقد تراوح قيمة المتوسط الحسابي لما بين (3.84 و3.53) بانحراف 
معياري انحصر بين قيمتي (0.679) و0.777) وهذا يؤشر على عدم انسجام في آراء افراد العينة. اما ترتيب 
العبارات فقد جاءت العبارة رقم (04)) ثم العبارة رقم (01)) تليها العبارة رقم (05) وأخيرا العبارة رقم (02) 
ثم العبارة رقم (03). 


- دقة الاستهداف: 

يعتبر هذا العامل مهم جدا باعتباره من اهم خصائص التسويق المباشر عامةً وأيضا باعتباره خاصية يتم 
التأكيد عليها بقوة في مفهوم التسويق المباشر الذكي وهذا ناتج عن مجموعة التقنيات المتطورة والذكية التي تحجنب 
المؤسسات الحدر في نفقاتما الاعلانية والجودة في التواصل مع عملائها عبر تصميم الخدمات التي هم فعلا بحاحة 
اليها ويهتمون بما. وقد تم التعبير عن هذا العامل في ثلاث عبارات كما يلي: 


الجدول رقم(16-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول خاصية دقة الاستهداف. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 3/8 09/, متوسطة 1 
2 3/8 0100 متوسطة 2 
3 3م30 10/, ضعيفة 3 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 


من خلال ما تم عرضه في الجدول السابق» نلاحظ ان العبارات جاءت بنفس ترتيب ارقامهاء فالعبارة 
رقم (01) حاءت بدرحة موافقة متوسطة وهي الأولى في الترتيب بأعلى قيمة للمتوسط الحسابي مقدرة ب 3.78 
وانخراف معياري قدره 0.709 » تليها العبارة رقم (02)) بمتوسط حسابي قدره 3.48 وانحراف معياري 0.706 
وهي الثانية في ترتيب العبارات بدرجة موافقة متوسطة» وأخيرا العبارة رقم (03)) بدرحة موافقة ضعيفة ومتوسط 
حسابي قيمته 3.33 وانحراف معياري 0.710 وتعتبر قيمته متقاربة الى حد كبير مع بالفقرتين الأولى والثانية 


وهو يدل على تشتت إجابات افراد العينة المبحوثة على هذا العامل او خاصية دقة الاستهداف. 
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- إضفاء الطابع الشخصي: 
يأحذ هذا العامل أهميته الكبيرة في واقع ارتباطه الوثيق بالعملاء من خلال قيام البنك جمع 
المعلومات عنهم وتحليلها ثم محاولة إضفاء الطابع الشخصي على طريقة تسويق الخدمات وتصميمها 
بالشكل الذي يجعل علاقتهم مع البنك أكثر موثوقية وصلابة. 


الجدول رقم«17-4): اتجاهات آراء افراد العينة حول خاصية إضفاء الطابع الشخصي. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 3 05, متوسطة 1 
2 32 107 متوسطة 5 
3 3/58 09, متوسطة 2 
4 3,61 52, متوسطة 3 
5 3200 005, متوسطة 4 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


وفق ما أفرزته نتائج التحليل الوصفيء بحد ان درجات الموافقة لجميع عبارات هذا العامل كانت متوسطة 
وقد انحصر المتوسط الحسابي بين قيمتي (3.42 و3.72) بانحراف معياري تراوحت قيمته بين (0.797 
و0.825) وهي قيم متقاربة الى حد كبير وتدل على وجود عدم توافق بين إحابات افراد العينة المدروسة. اما 
ترتيب العبارات فقد جاءت العبارة رقم(01) الأولى تليها العبارة رقم(03) ثم العبارة رقم(04) بعدها العبارة 


رقم(05) وأحيرا العبارة رقم(02). 
- التفاعل مع العملاء: 


لقد أصبح من المهم جدا للمؤسسات وجود عنصر التفاعل مع العملاء والتواصل عبر الانترنت» فحقيقة 
وجود عنصر الاستجابة في التسويق المباشر بشكل عام يقود الى ضرورة التفاعل مع العملاء» فأصبح أكثر أهمية 
في مفهوم التسويق المباشر الذكي والفضل يعود الى الكم الحائل من تطوير التكنولوجيا الرقمية التي كانت خاملة 
فيما مضى لتصبح أكثر نشاطا وفعالية في محال التفاعلية المتبادلة بين العملاء والمؤوسسات عبر الانترنت وبأشكال 
عدة منها طرح الأسئلة وطلب مزيد من الاستفسارات والمعلومات وفتح النقاشات» طلب الخدمات تقدم 


الشكوى وارسال اقتراحات إضافة الى المساعدة الفورية...الخ. 
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الجدول رقم(18-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول خاصية التفاعل. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 3,2 1 , متوسطة 1 
2 3/0 08/, متوسطة 3 
3 350 65, متوسطة 2 
4 3,41 004 , متوسطة 4 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


تشير درجة الموافقة لجميع العبارات المكونة لعامل التفاعل مع العملاء وفق ما جاء في الجدول رقم(-4 
8 الى مستوى متوسطء اذ ان اعلى قيمة للمتوسط الحسابي هي 3.82 بانحراف معياري 0.746 وقد 
حصلت عليها العبارة رقم(01)» تليها في الترتيب العبارة رقم(03) بمتوسط حسابي قدره 3.73 وانحراف 
معياري 0.655 ثم العبارة رقم(02) بمتوسط حسابي 3.50 وانحراف معياري 0.788, وأحيرا العبارة 
رقم(04) بأقل متوسط حسابي قيمته 3.41 وانحراف معياري 0.754 الذي يؤشر على وحود تشتت وعدم 


انسجام في إجابات افراد العينة» وهى نفس المؤشرات الموضحة في الحدول لباقى عبارات الأخرى. 


- خدمة العملاء: 

يطرح التسويق المباشر الذكي تحدى تحسين جودة الخدمات المقدمة للعملاء من خلال سرعة تقدم 
الخدمة وتحسين حودقها وحل مشاكل العملاء وتقديم الاستشارات لحم» كذلك سهولة الحصول على الخدمة 
وتناسق المعلومات والعروض الترويجية وكل ذلك عبر جميع منصات المؤسسة عبر الانترنت. 


الجدول رقم(19-4): ابحاهات آراء افراد العينة حول خاصية خدمة العملاء. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 3 10011 متوسطة 1 
2 3,2 004 متوسطة 2 
3 3,8 102 , ضعيفة 6 
4 3036 059/, ضعيفة 5 
5 3,41 069/, متوسطة 3 
6 339 604 ضعيفة 4 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 
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القمز بزب +مصسص جه مك إوبراوات المنيجية والتغليل الوضقي للدراسة 

يتضح من الجدول أعلاه» أن درجة الموافقة لهذا العامل او خاصية خدمة العملاء بين موافقة متوسط 
وضعيفة» فالعبارات ذات الموافقة المتوسطة جاءت الأولى وهي العبارة رقم(01) بأعلى متوسط حسابي 3.79 
وانخراف معياري قدره 0.771 تليها العبارة رقم(02) بمتوسط حسابي 3.42 وانحراف معياري قيمته 0.864 
ثم العبارة رقم(05) بمتوسط حسابي قيمته 3.41 وانحراف معياري 0.769. أما العبارات التي حصلت على 
درحة موافقة ضعيفة هي العبارة رقم(06) بمتوسط حسابي 3.39 وانحراف معياري 0.674 ثم العبارة رقم(04) 
كتوسط حسابي قيمته 3.36 وانحراف معياري 0.739 وأخيرا العبارة رقم(03) بمتوسط حسابي قدر ب 3.28 
وانخراف معياري 0.762. ضف الى ذلك فان قيم الانحراف المعياري لهذا العامل قيمها توضح وحود تشتت 
بين إحابات أفراد العينة المبحوثة» فقد كانت اعلاها في العبارة رقم(02)) ب0.864) والاقل تشتتا العبارة رقم(06) 


بقيمة انخراف 0.674. 


- تجربة العملاء: 

تعتبر تحربة العملاء الخاصية الأكثر تأثرا بمفهوم التسويق المباشر الذكي» ذلك أن العملاء يعتمدون في 
تقييمهم لتجربتهم مع البنك على مجموعة من القيم المهمة ويمكن تلخيصها في شكل عبارات تتمحور حول 
المنفعة من الخدمة المقدمة لهم التي تحمل قيمة الوقت وجهد الحصول عليها وقدرتها على حل المشاكل المتعلقة 
بكيفية الحصول عليها والانتفاع بحماء إضافة الى القيم العلائقية وفرص تعزيز العلاقات مع البنك ومجتمع عملاء 
البنوك. كما يؤكد التسويق المباشر الذكي على ان تكون تحربة العملاء عبر المنصة المباشرة التفاعلية عبر الانترنت 
أكثر متعة واثراء بشكل يفوق توقعاتحم. يستعرض الحدول التالي آراء افراد العينة حول أهم مؤشرات قياس تحربة 
العملاء كما يلي: 


الجدول رقم(20-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول خاصية بحربة العملاء. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 279 1002 متوسطة 2 
2 3,2 68, متوسطة 1 
3 3,00 1005 ضعيفة 6 
4 3,37 10 ضعيفة 5 
5 32,4 08_, متوسطة 4 
6 300 05/, متوسطة 3 
7 552 ار ضعيفة 7 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 
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الفصل الرابع جمس مك3 وبر وات المديجية والصليل الرصقي للدراسة 

من خلال النتائج الواردة في الجدول رقم(20-4).: نلاحظ أن عبارات عامل تحربة العملاء تحصلت 
على درحات متوسطة وضعيفة» اذ يتضح ان اعلى متوسط حسابي في العبارة رقم(02) قدر ب 3.82 بانحراف 
معياري 0.688 وهو الأقل تشتتا بين اجمالبي العبارات» اما المرتبة الثانية جاءت العبارة رقم(01) بمتوسط 
حسابي 3.79 وانحراف معياري 0.722)» تليها العبارة رقم(06) بمتوسط حسابي 3.60 وانحراف معياري 
5 ؛ ثم العبارة رقم(059)) في المرتبة الرابعة بقيمة متوسط حسابي 3.534 وانحراف معياري قيمته 0.818 
هو الأعلى بين مجموع عبارات خاصية تحربة العملاء. أما عبارات درحة الموافقة الضعيفة فتأت في الترتيب الخامس 
العبارة رقم(04)) بمتوسط حسابي 3.37 وانحراف معياري 0.767 تليها العبارة رقم(03) بمتوسط حسابي 
5 ونحراف معياري 0.788)» والعبارة رقم(/0) بمتوسط حسابي قيمته 3.32 وانحراف معياري 0.727. 


” التحليل الوصفي لأبعاد وخصائص التسويق المباشر الذكي: 


الجدول رقم(21-4): التحليل الوصفي لأبعاد وخصائص التسويق المباشر الذكي. 


الرقم اسم المحور المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة | الترتيب 
1 معرفة العملاء 363 53,54 متوسطة 1 
2 دقة الاستهداف 3,53 609, متوسطة 5 
3 إضفاء الطابع الشخصي 3,568 632, متوسطة 3 
4 التفاعل مع العملاء 361 1,7 متوسطة 2 
5 خدمة العملاء 43,4 04, متوسطة 6 
6 تجربة العملاء 354 552 متوسطة 4 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


وفق ما يوضحه الحدول رقم(21-4)» فان جميع درحات ابعاد التسويق المباشر الذكي جاءت بموافقة 
متوسطة» فيما تحصل البعد معرفة العملاء على المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 3.63 وانحراف معياري 20.545 
يليه بعد التفاعل مع العملاء بمتوسط حسابي 3.61 وانحراف معياري 0.574» ثم يأت بعد إضفاء الطابع 
الشخصي في الترتيب الثالث بمتوسط حسابي قدره 3.58 وانحراف معياري 0.632. أما رابعا فقد جاء بعد 
تحربة العملاء بمتوسط حسابي 3.54 وانحراف معياري 0.5592)» يتبعه بعد دقة الاستهداف بمتوسط حسابي 
3 وانحراف معياري 0.609 ثم أخيرا بعد خدمة العملاء بمتوسط حسابي قدر ب 3.44 وانحراف معياري 
4.. 
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ب. المتغير التابع: ثقة العملاء 

يوضح هذا القسم تحليل وصفي لمتغير الثقة القائمة على التطور والتي تعبر عنها ثلاثة مستويات الأولى 
تقوم على الادراك» والثانية تنمو نتيجة المعرفة التي تتكون لدى العملاء بعد فترة من التعامل مع البنك» التي 
تتطور فيما بعد الى المستوى الثالث القائم على الهوية الذي يعبر عن حودة العلاقة بين العملاء والبنك المميزة 
بدرحة ثقة عالية ومتينة. 
- الثقة القائمة على الادراك: 

بناءًا على مفهوم هذا النوع من الثقة القائم على الادراك كمرحلة أولى تبنى على عدة توقعات إيجابية 
لدى العملاء عن البنك ناتحة عن الصورة الذهنية او ارتباطات مجمعة في ذهن العميل حفزته على اختيار التعامل 
مع بنك معين دون سواه. والحدول التالي يوضح أراء أفراد العينة حول هذا المستوى من الثقة: 


الجدول رقم«22-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول الثقة القائمة على الادراك. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 داد 0030, متوسطة 4 
2 32,3 1100م متوسطة 1 
3 3,62 1 متوسطة 3 
4 32/9 069/, متوسطة 2 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 
يوضح الحدول أعلاه» ان درجة الموافقة على جميع العبارات هي متوسطة» حيث ان اعلى قيمة للمتوسط 
الحسابي تحصلت عليها العبارة رقم(02) بقيمة 3.83 وانحراف معياري 0.770», تليها العبارة رقم(04) 
متوسط حسابي 3.79 وانحراف معياري 0.769)» ثم العبارة رقم(03) في الترتيب الثالث بمتوسط حسابي 
2 وانحراف معياري 0.735)» ثم الترتيب الأحير للعبارة رقم(01) بمتوسط حسابي 3.59 وانحراف معياري 
8 وهو الأكبر تشتتا بين باقي العبارات. 


الثقة القائمة على المعرفة: 


تتطور ثقة العملاء بعد فترة من تعاملهم مع البنك وهي مرحلة مهمة تسهم في قرار العميل الخاص 


باستمرارية تعامله مع البنك او تغييره» حيث ترتكز على مستوى رضاهم من الخدمات التي يقدمها البنك لهم 
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بعد عدة تحارب قد تكون مرضية أو لاء حيث يسهم ذلك في تنمية شعور العميل نحو بناء علاقة أوثق مع 


البنك. والجدول التالي يوضح أراء أفراد العينة: 


الجدول رقم«23-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول الثقة القائمة على المعرفة. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة العرتيب 
1 3,67 144 , متوسطة 1 
2 32/9 142 متوسطة 
3 36 000, متوسطة 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


أما فيما يتعلق بمستوى الثقة القائم على المعرفة» فالتحليل الوصفي يظهر ان آراء اتجاهات افراد العينة 
جاءت كلها بدرحة الموافقة المتوسطة وبنفس ترتيب أرقام العبارات الثلاثة» فقد تحصلت العبارة الأولى بمتوسط 
حسابي 3.87 وانحراف معياري 0.744 ثم العبارة الثانية بمتوسط حسابي 3.79 وانحراف معياري 20.742 
وأخيرا العبارة الثالثة بمتوسط حسابي قيمته 3.33 وانحراف معياري 0.800 وهو الأعلى تشتتا لإحابات افراد 
العينة ضمن هذا العامل. 


- الثقة القائمة على الهوية: 


تمثل الثقة القائمة على الحوية أعلى درحات الثقة والتي تعكس شعور ايجابي قوي لدى العميل اتحاه البنك 
يتمثل في احترامه للبنك الذي يتعامل معه وحبه التعامل مع الببك» بل فان تطور الثقة لدى العميل لهذه المرحلة 
تحعله يشعر بالسعادة وارتباط عاطفي قوي الناتج عن انسجامه الكبير مع البنك وحدماته التي يقدمها التي تراعي 


مصلحة الطرفين. والجدول التالي يوضح أراء أفراد العينة حول هذا المستوى من الثقة: 


الجدول رقم(24-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول الثقة القائمة على الحوية. 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 
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رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 3269 0010 متوسطة 1 
2 31 053/, متوسطة 2 
3 311 09, ضعيفة 4 
4 3,37 001, ضعيفة 3 


القعل بزب عصصصد جو مك روات المديجية والتعليل الوضقي للدراسة 

يبين التحليل الوصفي لإجابات افراد العينة المدروسة درجة موافقة متوسطة للعبارتين رقم(01) و(02) 
بمتوسط حسابي قدر ب 3.69 و3.41 وانحراف معياري 0.756 و0.783 بالترتيب على التوالي. فيما 
حصلت العبارتين رقم (04) و(03) على درحة موافقة ضعيفة بمتوسط حسابي (3.37 و3.11) وانحراف 
معياري بقيمة (0.801 و0.819) بالترتيب على التوالي ويدلان على وحجود تشتتا هو الأكبر بين إحابات 
افراد العينة المدروسة. 


”ا التحليل الوصفي لأبعاد ومستويات ثقة العملاء القائمة على التطور: 


الجدول رقم(25-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول الثقة القائمة على التطور. 


الرقم اسم المحور المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة | الترتيب 
1 الثقة القائمة على الادراك 3/0 637, متوسطة 2 
2 الثقة القائمة على المعرفة 3/7 65 متوسطة 1 
3 الثقة القائمة على الهوية 30_99 10/, ضعيفة 3 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


من خلال النتائج التي يظهرها الجدول أعلاه» يتضح ان بعد الثقة القائمة على المعرفة هو الأعلى بدرحة 
موافقة متوسطة ومتوسط حسابي 3.77 وانحراف معياري 0.685)» يليها بعد الثقة القائمة على الادراك بمتوسط 
حسابي 3.70 وانحراف معياري 0.637» وأخيرا بعد الثقة القائمة على الحوية بدرحة ضعيفة ومتوسط حسابي 


ج. المتغير المعدل: بيئة التسويق المباشر الذكي 


نتناول في هذا الحزء التحليل الوصفي لمتغير بيئة التسويق المباشر الذكي كمتغير يمكنه ان يضعف او 
يقوي العلاقة بين المتغير المستقل والتابع» وذلك باعتبار اتما مكون من متغيرين يمثل الأول التوقع الإيجابي الذي 
يتشكل من ثقة العملاء في التكنولوجياء فيما يمثل الثاني التوقع السلبي الذي يتشكل من المخاطر المدركة لدى 
العملاء حول تعاملهم مع البنك عبر قنوات التسويق المباشر عن طريق الانترنت. 
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1 د 200 52 0 4 4 
الفصل الرابع الإجراءات المنهجية والتحليل الوصفي للدراسة 
- الثقة في التكنولوجيا: 


نحاول من خلال الحدول التالي عرض آراء افراد العينة المدروسة حول ثقتهم في التكنولوجيا والتعامل عبر 
الانترنت مع البنوك والتي تأخذ بعين الاعتبار حالة البيئة التكنولوجية والقانونية الداعمة لذلك عبر مؤشرات 


الجودة والكفاءة فالأمان» وقد كانت اتجحاهاتمم كالتالي: 


الجدول رقم(26-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول الثقة في التكنولوجيا. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 3,8 0535 متوسطة 1 
2 30 69, متوسطة 3 
3 55 102 متوسطة 4 
4 32/4 7/34 , متوسطة 2 
5 32/1 املد متوسطة 5 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


يوضح الحدول رقو( )» ان جميع عبارات عامل الثقة في التكنولوجحيا حاءت بدرحة موافقة متوسطة» 
حيث نلاحظ ان العبارة رقم(01) تحصلت على المرتبة الأولى بمتوسط حسابي يقدر ب 3.98 وانحراف معياري 
8 تيه العبارة رقم(04) بمتوسط حسابي 3.74 وانحراف معياري 0.734» لتأق بعدها العبارة 
رقم(02) في الترتيب الثالث بمتوسط حسابي 3.72 وانحراف معياري 0.729)» ثم العبارة رقم(03) في المرتبة 
الرابعة بمتوسط حسابي قدر ب 3.53 وانحراف معياري 0.702 اما الترتيب الخامس والأخير حصلت عليه 
العبارة رقم(05) بمتوسط حسابي 3.41 وانحراف معياري 0.857 وهو الأكبر تشتتا من بين عبارات عامل 
الثقة في التكنولوجيا. 


- المخاطر المدركة: 


يعتبر هذا المتغير بمثابة الجانب الذي يعبر عن مخاوف العملاء او توقعاتهم السلبية وهو متعلق أكثر 
بانتهاك الخصوصية والاستغلال السيئ لبياناتهم الشخصية» لذلك يعرض الجدول رقم(27-4) اتحاهات آراء 


أفراة الغيئة حسب دلالات العبارات الى تشير اليه كما يلى: 
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ا أذ ١‏ الرابع ع 2/2/2 + !د 2/3/6 + !د 3/6 ع/د !د !د عد 2/6 د !د + 63د الإجراءات |! جحية والد ليا الو : : للدراسة 


الجدول رقم(27-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول المخاطر المدركة. 


رقم العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة الترتيب 
1 339 004 , ضعيفة 2 
2 3,31 0107 ضعيفة 3 
3 داو 12 ضعيفة 4 
4 23/8 000, متوسطة 1 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


تظهر درحة الموافقة المبينة في الجدول أعلاه» أن معظمها ضعيفة ما عدا العبارة رقم(04)) بدرحة موافقة 
متوسطة ومتوسط حسابي قيمته 3.48 وانحراف معياري 0.880))» فيما حاءت العبارة رقم(01)) في الترتيب 
الثاني بمتوسط حسابي 3.39 بانحراف معياري 0.934)» تليه العبارة رقم(02)) بمتوسط حسابي 3.31 وانحراف 
معياري بقيمة 0.967 أما العبارة رقم(03)) وهي الأخيرة بمتوسط حسابي 3.22 وهو الأضعف وانحراف 


معياري 12 الذي يدل على تشتت هو الأكبر بين عبارات المكونة لعامل المخاطر المدركة. 
” التحليل الوصفي لأبعاد بيئة التسويق المباشر الذكي: 


الجدول رقم«28-4): اتحاهات آراء افراد العينة حول أبعاد بيئة التسويق المباشر الذكى. 


الرقم اسم المحور المتوسط الحسابي | الانحراف المعياري | درجة الموافقة | الترتيب 
1 الثقة في التكنولوجيا 367 36, متوسطة 1 
2 المخاطر المدركة 3035 034, ضعيفة 2 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


حسب ما هو مبين في الجدول أعلاه» فان بعد الثقة في التكنولوحيا وحسب آراء أفراد العينة المبحوثة 
تحصل على درجة موافقة متوسطة مقابلة لمتوسط الحسابي قيمته 3.67 وانحراف معياري 0.556 يدل على 
مستوى تشتت متوسط بين إجابات افراد العينة» فيما تحصل بعد المخاطر المدركة على درحة موافقة ضعيفة 
بمتوسط حسابي قدره 3.35 وانحراف معياري 0.834) الذي يدل على وجود تشتت كبير بين إجابات أفراد 


العينة: 
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الفصا الرابع متمحجيوه جد وس ردير روس المجية والوديل ال فو للدراسة 
2.. التحليل العاملي الاستكشافي لمتغيرات الدراسة (5زوولقصكة «مغعه"1 0-7غ102م:12): 


2 أهمية استخدام التحليل العاملي الاستكشافي شروطه وخطوات اجرائه: 


يوصف التحليل العاملي بانه" العملية التي يتم فيها تلخيص مجموعة كبيرة نسبيا من المتغيرات المترابطة 
بأقل عدد تمكن من العوامل الغير مترابطة" (الاسدي و عزيز فارس» 2015», صفحة 015). ويتم ذلك بطريقة 
دقيقة ومنظمة ومقتصدة من أحل فهم أفضل وتصور فكري اوضح للظواهر التي يهتم الباحثون بدراستهاء أيضا 
يمكن احتزال عدد كبير من المتغيرات المتعددة بتجميعها في عدد قليل من العوامل التي تفسر التباين المتسق في 
هذه المجموعة التي تشتمل على عدد كبير من المتغيرات» وهذه العوامل تعد بمثابة تكوينات فرضية تضم مجموعة 
المتغيرات وتفسرها. وهناك استخدامين رئيسيين للتحليل العاملي أحدهما وصفي أو كشفي والآحر تأكيدي أو 
توثيقي (الاسدي و عزيز فارس» 2015, صفحة 318). اللذان سيتم استخدامهم من احل التحقق من صدق 
البناء العاملي لمتغيرات الدراسة بإخضاعها لتحليل استكشافي ثم التأكد من بنيتها لاعتمادها ضمن نماذج هذه 


الدراسة. 
أ. أهمية استخدام التحليل العاملي الاستكشافي وفروضه الاحصائية: 
- أهمية استخدام التحليل العاملي الاستكشافي: 


تعد أساليب التحليل الكشفي للبيانات من الأساليب المستحدثة التي تمتم بفحص مجموعة البيانات في 
زوايا متعددة وعرض معلومات متنوعة يكشف منها كل تحليل فيما يتعلق بدراسة معينة» فيزودنا بمعلومات تقود 
إلى تحليلات تالية أكثر تدقيقاً نما يسهم في إلقاء مزيد من الضوء على الظاهرة التي يهتم الباحث بدراستها 
(الاسدي و عزيز فارس» 2015, صفحة 318). 

وقد تم استخدام التحليل العاملي الاستكشافي في هذه الدراسة من احل فحص البنية العاملية للمتغيرات 
كعدد العوامل والتعرف على قيم تشبع الفقرات على كل عامل واخختزال عدد الفقرات التي تنتمي لكل عامل؛ 
واكتشاف تداخل فقرات القياس وتشابمها الكبير في الدلالة النظرية مع كشف الفقرات المرتبطة ببعضها ارتباط 
تام لتجنب تكرار المعلومة وحذف الفقرات التي تأثيرها ضعيف في المتغيرات المقاسة الخاضعة للتحليل. رغم ان 
حل العبارات التي تقيس العوامل كان مصدرها من دراسات سابقة والتي تمت ترجمتها من اللغة الإبحليزية الى اللغة 


العربية مع حذف بعض العبارات بعد الانخذ براي ا محكمين هذا مع احتلاف عوامل الدراسة والمجتمع الاحصائي 
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ضمن منطقة جغرافية جديدة مختلفة» ضف الى ذلك فقد تم تضمين بعض العبارات الحديدة التي صاغها الباحث 
باعتبار أتما مهمة وتعكس دلالات معينة بما يتوافق مع موضوع الدراسة. 
- الفروض الإحصائية العامة لإجراء التحليل العاملي الاستكشافي للمتغيرات: 
أوضح الباحث (تيغزة» 2012, صفحة 23)ان الافتراضات التي الواحب توفرها للقيام بالتحليل 
- التأكد من ان بيانات المتغيرات المقاسة تتبع التوزيع الطبيعي؛ 
- ثبات قياس المتغيرات والتحقق من مستوياتما؛ 
- حجم عينة الدراسة؛ 
- اختبار مدى صلاحية البيانات اعتمادا على مصفوفة الارتباطات بين الفقرات المكونة للمتغير. 
بناءً على ذلكء فان اول ما يتم الحرص عليه من احل تأكيد هذه الافتراضات هو: 
٠ه‏ حجم العينة: 
يعتبر التحليل العاملي من الطرق الإحصائية التي تتطلب عينة كبيرة احتلف الباحثون في الاتفاق على 
الحد الأدن لماء فمنهم من يعتبر 100 فرد مقبولة الا انه يفضل ان تكون العينة 200 فرد فأكثر» وتوصي أيضا 
بعض المراحع باستعمال 10 او 15 فرد لكل متغير مقاس (تيغزة» 2012, صفحة 24). تحدر الإشارة الى 
ان حجم العينة هي اول مل يتم الاهتمام به من احل تأكيد الفروض الخاصة بالتحليل العاملي والتي تم ذكرها 
سابقا» حيث بلغ حجم العينة 3639 -1) وهي كافية من احل القيام بالتحليل العاملي الاستكشاني. 
٠‏ التوزيع الطبيعي الأحادي "مستقلء تابع, معدل": 
يتم التحقق خلال هذه المرحلة من ان كل الفقرات المكونة لكل متغير يدحل ضمن هذه الدراسة بياناتما 
تتبع التوزيع الطبيعي وذلك عبر قيمة معاملي الالتواء والتفرطح. حيث اظهرت النتائج الموضحة في الملحق رقم 
(6-4) ان قيم معاملي التفرطح والالتواء محصورة بين +2 وهي ضمن محال التوزيع الطبيعي بالتالي فان بيانات 
كل الفقرات المكونة نحاور ومتغيرات هذه الدراسة تتوزع بشكل طبيعي. 
ه ثبات المتغيرات "مستقلء تابع, معدل": 
بناءً على ما سبق فيما يخص الثبات» فانه قد تم الاعتماد على معامل الفا كرونباخ للتحقق من هذا 
الشرط» وفق ما جاء في النتائج الموضحة ف الملحق رقم (5-4) فان كل المحاور والمتغيرات تتميز بثبات يفوق 
نسبة 70 9/0 مما يدل على ثبات القياس المستخدم في هذه الدراسة. 
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٠‏ الارتباط "مستقلء تابع. معدل": 
يتم الاعتماد على مصفوفة الارتباط بين الفقرات المكونة للمتغير المستقل والتابع ثم المعدل كل على 
حدى. فمن خلال ما تبينه النتائج ضمن الملحق رقم (4-4) فان الارتباط بين فقرات المتغيرات كانت ارتباطات 
في معظمها أكثر من 0.3. 
ب. خطوات اجراء التحليل العاملي الاستكشافي: 
نتناول في هذا الجزء من الدراسة مجموعة الخنطوات الضرورية لإجراء التحليل العاملي الاستكشافي وتتم 


وفق مرحلتين هما: 


- مرحلة فحص مدى قابلية مصفوفة الارتباطات للتحليل العاملي؛ 
- مرحلة الاستخراج والتدوير وتسمية العوامل. 
ه مرحلة فحص مدى قابلية مصفوفة الارتباطات للتحليل العاملي: 
يتم التحقق من قابلية مصفوفة الارتباطات للمتغيرات المقاسة لإجراء التحليل العاملي الاستكشافي 
بتوفرها على عدد من المقاييس ومحكات الحكم التي نوجزها في الجدول التالي: 


الجدول رقم(29-4): المقاييس وامحكات الحامة لإجراء التحليل العاملي الاستكشافي. 
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الرقم | المقياس تحقق مقاييس الحكم عدم تحقق مقاييس الحكم 

1 | مصفوفة الارتباط بين | - غالبية معاملات الارتباط أكبر من (0.3) يتم حذف المتغير الذي ارتباطه بالمتغيرات الأخرى 

المتغيرات المقاسة | - عدم وجود متغيرات ترتبط ارتباط مرتفع جدا | منخفض أو ضعيفء كذلك حذف المتغيرات التي 
بالمتغيرات الأخرى أكبر من (0.9) ترتبط ارتباط مرتفع وذلك من المصفوفة قبل احضاع 
المصفوفة للتحليل. 

2 | القيمة المطلقة | يحب ان تكون أكبر من (0.00001) أي لا | اذا كان يساوي الصفر دلالة على وحود مشكلة 
لمحدد مصفوفة | تساوي الصفرء حيث يدل ذلك على عدم وجود | اعتماد خطي بين بعض المتغيرات وسبب ذلك 
الارتباط ارتباطات مرتفعة غير حقيقية بين بعض المتغيرات أي | تداخل فقرات المقياس وتشابحها او اشتقاق أعمدة 

عدم وجود اعتماد خطي بين صفوف واعمدة | في المصفوفة من نفس المفردات او الأسئلة والعبارات. 
المصفوفة وعليه يبحب حذف لمتغيرات ذات الارتباطات العالية 
تفوق 0.8. 

3 ] اختبار بارتليت يجب أن يكون دال احصائيا 00 < 0.05)» حيث | غير دال احصائياء يجب التوقف عن متابعة تطبيق 
يدل على ان المصفوفة الارتباطية تتوفر على الحد | التحليل العاملي على المصفوفة الارتباطية وذلك لعدم 
الأدن من الارتباطات التي تجحعلها قابلة للتحليل | ملائمة مستوى ارتباطات المصفوفة 
العاملي 


| أذ ١‏ الرابع الل 51011011 | وري إروافن | جحية والد 5 الو : 5 للدراسة 
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مقياس كيزر ماير- 


أولكين 


وهو من المؤشرات الي تدل على كفاية معاملات 
الارتباط الحزئية ويجب ان لا يقل عن (0.5) وهو 
يقدر المستوى الكلى لكفاءة حجم العينة ويدل أيضا 


أقل من (0.5)» يحب التوقف عن متابعة تطبيق 
التحليل العاملي وذلك لعدم كفاية حجم العينة على 
المستوى الكلي. 


ان الارتباطات بين المتغيرات على مستوى المصفوفة 
ككل كافية لإجراء التحليل العاملي. ويتم الحكم 
على هذا المؤشر كما يلي: 

- من 0.5 الى 0.7 مقبولة 

من 0.7 الى 0.8 جيدة 

- من 0.8 الى 0.9 جيدة جدا 

-2 أكبر من 0.9 ممتازة أو رائعة 
وهو من المؤشرات الي تدل على كفاية معاملات 
الارتباط الحزئية ويجحب ان لا يقل عن (0.5). اذ 
يقدر المستوى كفاءة حجم العينة لكل متغير» ويدل 
أيضا ان الارتباطات بين متغير معين بباقي المتغيرات 
على مستوى المصفوفة كافي لاجراء التحليل العاملي. 
المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على (تيغزة» 2012, الصفحات 29-26). 


5 | مقياس (/1/151) أقل من (0.5)» يجب التوقف عن متابعة تطبيق 
التحليل العاملي وذلك لعدم كفاية حجم العينة على 


المستوى كل متغير. 


ه مرحلة الاستخراج والتدوير وتسمية العوامل: 
حسب الباحث (تيغزة» 2012, الصفحات 107-106)يتم فيها ذكر المعلومات المهمة كمقاييس 
ومحكات الحكم على قابلية المصفوفة للتحليل العاملي الاستكشافي؛ طريقة استخراج العوامل وا محكات التي 
اعتمدت ف تحديد العوامل المستخرحة» طريقة التدوير مع ادراج مصفوفة التشبعات. 
ه طريقة استخراج العوامل: 
أما فيما يتعلق بطرق الاستخراج فانه يتم تصنيفها حسب نوع التباين كالتالي (تيغزة» 2012؛ صفحة 
05: 
- طريقة الاستخراج القائمة على التباين الكلي: وتتمثل في طريقة المكونات الأساسية أو الرئيسية وتستعمل 
التباين المشترك بين الفقرات او المتغيرات المقاسة والتباين الخاص لكل متغير او فقرة على حدى؛ 
- طرق الاستخراج القائمة على التباين المشترك: وتستعمل التباين المشترك في التحليل دون التباين الخاص» 


مثل: طريقة ا محاور الأساسية وطريقة الاحتمال الأقصىء طريقة المربعات الصغرى الغير موزونة وغيرها. 
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| أذ ١‏ الرابع الا 2519101 | ابي وفك | 5 جحية والد 5 الو 1: : للدراسة 


طريقة التدوير ومصفوفة الارتباطات بين العوامل: 

في هذا الصددء يتم التمييز بين طريقتين للتدوير هما (الاسدي و عزيز فارس» 2015, صفحة 355): 
أولا: التدوير المتعامد الذي يتميز بالاستقلال أي عدم ارتباط امحاور فيما بينهاء والبساطة حيث يسهل 
تناول العوامل المتعامدة بالعمليات الحسابية والرسم البياني» والسهولة لان العمليات الحسابية للمحاور 
المتعامدة أسهل منها للمحاور المائلة. 


ولمزيد من التوضيح, فان التدوير المائل يعكس وضع المتغيرات ف الواقع التي تكون عادة مرتبطة وغير 


مستقلة» ذلك أن استخراج العوامل يكون منسجما مع تصورات الباحث للعلاقات بين الابعاد والعوامل التي 
نادرا ما تكون مستقلة (تيغزة» 2012» صفحة 72). كما ان للتدوير المائل عدة دلالات توضحها مصفوفة 


ارتباط العوامل المستخرحة نلخصها فيما يلي (تيغزة» 2012), صفحة 72): 


يزودنا بصورة دقيقة عن شدة الارتباطات البينية للعوامل؛ 

يزودنا بمعلومات هامة عن إمكانية وحود عوامل متكررة غير هامة» حيث يظهر ذلك في مصفوفة 
الارتباطات بين العوامل فاذا كانت معاملات الارتباطات تتجاوز 0.80 أو 0.85 دل ذلك على افتقار 
العوامل الى الصدق التمييزي وعليه يمكن اختزال العوامل في عامل واحد بدلا من عدة عوامل؛ 

يزودنا بمعلومات هامة عن احتمال وجود عوامل أعلى من الدرجة الثانية أي يتيح التعرف الى إمكانية 
وحود بنية عاملية من الدرحة الثانية. 


كما تحدر الإشارة الى ان انخفاض معاملات الارتباط بين العوامل عند استخدام التدوير المائل يدل على 


استقلاليتها وعليه فان استعمال التدوير المتعامد هو الأنسب في هذه الحالة» اذ يجب ان تكون معاملات الارتباط 


البينية بين العوامل معتدلة او متوسطة فلا تقل عن 0.30 ولا ينبغي ان تكون مرتفعة أكبر من 0.80 أو 


5 ر(تيغزة» 2012, صفحة 105). 


ه مصفوفة التشبعات للعوامل المستخرجة: 


وتتضمن معلومات مهمة واجب ذكرها في حدول كما يلي (تيغزة» 2012, صفحة 111): 
اسم العوامل المستخرحة؛ 
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الفصل الرابع ججح جوج م وبر واس المدية بالجدايل اوضق للدزاعة 
- عرض جميع التشبعات وذكرها كلها او الاكتفاء بذكر التشبع المرتفع والمعتدل مع حذف التشبعات 
المنخفضة؛ 
- ذكر الحذور الكامنة للعامل؛ 
- نسب التباين المفسر لكل عامل ونسب التباين المفسر الكلي؛ 
- قيم الشيوع او الاشتراكات. 
ولمزيد من التوضيح وجب التطرق الى معايير كفاءة التحليل العاملي التي ستعتمد في هذه الدراسة وتضم 
المحكات تحديد العوامل المستخرحة التالية: 
- مح ككيزر: قاعدة الجذر الكامن >1 : 
وقد اشار (تيغزة» 2012, صفحة 47)لى ان الباحث (70151161,1983)) أوصى بان هذا 
امحك يكون دقيقا عندما يكون عدد العبارات أقل من 40 وحجم العينة كبير» كما يضيف الباحثين 
(1998 ,.31 © ,1121) ان محك كيزر في حالات التي يكون فيها عدد العبارات أو المتغيرات المقاسة 
أقل من 20 متغيرا فانه يميل الى تحديد عدد قليل من العوامل مقارنة بعدد العوامل الصحيح. 
- محك نسبة التباين المفسر: 
تركز هذه الطريقة على نسبة التباين التراكمي الذي تفسره العوامل التي يتم استخراجها بالتتابع» حيث 
تؤكد على الأهمية التطبيقية أو العملية لمدى قدرة العوامل المختارة على تمثيل المعلومات في البيانات أي 
تفسير التباين» حيث كلما كانت نسبة تفسير التباين أعلى وعدد العوامل المستخرحة أقل كلما كان ذلك 
أفضل» غير انه من النادر تحقيق مستويات مرتفعة من التباين المفسر في ميدان العلوم الاجتماعية حيث قد 
تتراوح بين 50 0,, الى 60 90 عند استعمال التحليل العاملي الاستكشافي القائم على التباين الكليء 
وقد تقل عن نسبة 30 20 عند استعمال التحليل العاملي الاستكشافي القائم على التباين المشترك (تيغزة» 
2 صفحة 58). 
- طريقة قيم الشيوع والاشتراكات: 
ويدل على نسبة التباين في فقرة او متغير معين تمكنت تشكيلة العوامل المستخرحة من تفسيره» فاذا 
كانت كل قيم الشيوع مرتفع وقريبة من الواحد فذلك يدل على ان العوامل ا مستخرحة جحت في تفسير 
معظم التباين في الفقرة أو المتغير فيما تدل المنخفضة على عجز العوامل المستخرحة عن تثيلهاء وتفصل 


200 


القيمة 0.50 كقيمة قطع أحيانا بين قيم الشيوع المرتفعة والمنحفضة (تيغزة» 2012, الصفحات 59- 
0). 
- محك المعنى والدلالة النظرية: 

يوؤكد هذا المحك الذي يعتبر حاهما على ان تكون تشكيلة العوامل التي تم استخراحها بعد استعمال 
المحكات السابقة الذكران تكون ذا معنى ودلالة نظرية ذات صلة بالإطار النظري للباحث فالفقرات او 
المتغيرات التي تتشبع على عامل معين يجب ان تشترك في دلالة نظرية ذات معنى وان تكون تسميات العوامل 
المحتارة ذات دلالة نظرية بالنسبة للمفهوم موضوع التحليل» فمثلا: إذا تم احتيار عوامل بناءًا على المحكات 
السابقة وتبين للباحث اختيار أربعة عوامل تنطوي على دلالة نظرية أوضح وذات مغزى بالنسبة للمفهوم 
الذي تم تحليله عاملياء فعلى الباحث أن يأحذ بالبنية العاملية المكونة من أربعة عوامل عوضا عن ثلاثة 


عوامل (تيغزة» 22012 صفحة 61). 
- دراسة العامل الكامن المشترك "العامل الأحادي لهرمان 12001 عاع زه ممح 1)": 


حسب الباحث (4 .2 ,2014 ,180153040150) تستخدم هذه التقنية ضمن التحليل العاملي 
الاستكشافي حيث يتم تحميل جميع المتغيرات على عامل واحد ويتم تقييدها دون تحديد طريقة للتدوير» 
وذلك من احل التحليل فقط ولا يندرج ضمن نموذج الباحث فإذا كان هذا العامل الكامن المشترك يفسر 
أكثر من 50// من التباين فانه يدل على إمكانية وجود العامل الكامن المشتركء الا انه لا يتتحكم إحصائيًا 
في هذا النوع من التباين ولا توحد مبادئ توجيهية محددة بشأن مقدار التباين الموضح بواسطة هذا العامل 
لتحديد وحود هذا التباين بشكل مؤكد فالاستدلال المعتاد هو عتبة 2/50 كما تعتبر هذه الطريقة حساسة 
لعدد المتغيرات المعنية حيث تتمتع النماذج الكبيرة بفرصة أكبر لوجود العديد من عوامل الكامن المشترك 
لكن مع زيادة عدد المتغيرات تصبح هذه التقنية أقل تحفظًاء ضف الى ذلك قد تخضع العينة لمصادر متعددة 

من التحيز ولكن هذه التقنية تفترض مصدرًا واحدًا يحتمل أن يشوه التحيز الفعلي. 
أما فيما يتعلق بالحد الأدن المقبول لمستوى التشبعات فحسب ( ,ن) 17771111322 ,1 طامءو0ل 
7 .م ,2010 ,ظ طمامخ]آ عة ,[ 82127) فان التشبع 0.30 يمثل الحد الأدن, والتشبع 0.40 
يعتبر تشبعا مهما و(0.50) يعتبر ذا فائدة عملية أو تطبيقية. كما يظهر الحدول التالبي قيمة التشبع الموافقة لحجم 


العينة عند مستوى دلالة 0.05: 
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الجدول رقم(30-4): تحديد دلالة عوامل التشبع اعتمادا على حجم العينة. 


حجم العبنة فبمة التشيع حجم العيدة قيبة التشبع 
330 050 100 055 
250 05 85 060 
200 040 70 065 
150 045 00 070 
120 050 50 0175 


المصدر: (117 .م ,2010 ,.21هغء 1 طمعوهل). 
2 التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير المستقل: 
أ. مرحلة فحص مدى قابلية مصفوفة الارتباطات للتحليل العاملي: 
اعتمادا على مخرجات البرنامج الاحصائي 51255» قمنا بتلخيص مؤشرات التحقق من قابلية اجراء 


الجدول رقم(31-4): مؤشرات التحقق من مدى قابلية مصفوفة الارتباط للتحليل العاملي "المتغير المستقل" . 


الرقم المؤشر محك القبول القيمة المستخرجة القرار 
1 أغلبها دالة احصائيا وأكبر من أغلبها دالة احصائيا وأكبر من 
قيم معاملات الارتباط محقق 
5 0 وأقل من 0.90 0 وأقل من 0.90 
2 محدد المصفوفة 
القيمة المطلقة أكبر من 0.00001 1,8618-7 محقق 
( 106611311132131 
3 اختبار ملائمة المعاينة 
الحد الأدنى 0.50 2 ,0 ممتازة 
(0100 
2161 1 اختبار بارتليت قيمة كاي تربيع دالة احصائيا 0 -ج51 محقق 
5 مقياس ملائمة التعيين محصورة بين قيمتى 0.841١‏ 
متغير (/1/151) و0.952) 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 
حسب ما يوضحه الملحق رقم(8-4) والجدول أعلاه» فان أغلب معاملات الارتباط بين العبارات دالة 
احصائيا وكانت في معظمها أكبر من 0.30)» كما يلاحظ أن المصفوفة تخلو من الارتباط المرتفع أكبر من 
0 بين جميع المتغيرات. بالتاللي عدم وجود مشكلة التعدد الخطي بين المتغيرات. ضف الى ذلك فأن مصفوفة 


معاملات الارتباط بين الفقرات الخاصة بالمتغير المستقل قابلة لإحراء التحليل العاملى» حيث جاءت القيمة 
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المطلقة محدد المصفوفة(1,8615-007) وهي أكبر من (0.00001) في ظل عدم وحود معاملات ارتباط 
تفوق 0.80 وهذا يوكد عدم وحود مشكلة الاعتماد الخطي بين المتغيرات التي تم تحليلهاء أما احتبار بارتليت 
2211 فقد جاء دال احصائيا ثما يدل على ان مصفوفة الارتباطات تتوفر على الحد الأدنى من الارتباطات 
بين الفقرات المكونة للمتغير المستقل» اما فيما يتعلق باحتبار (1610100) لكفاية حجم العينة فانه أكبر من الحد 
الأدى 0.50 حيث يساوي 0.90 وتعتبر ممتازة حسب محك كيزر مما يعزز ثقتنا بأن حجم العينة كافي لإجراء 
التحليل العاملي للمتغير المستقل. فيما تظهر قيم (1/15/4) اما محققة بتجاوزها قيمة الحرحة 0.50): فقد كانت 
محصورة بين قيمتي 0.8419 و0.952)), وعليه فان الارتباطات بين كل متغير بباقي المتغيرات الاخرى على 
مستوى المصفوفة كافي لإجراء التحليل العاملي. 
ب. مرحلة الاستخراج والتدوير وتسمية العوامل: 
ه طريقة استخراج العوامل: 
اعتبارا لما تم تأكيده سابقا حول اعتدالية المتغيرات في هذه الدراسة» تم اختيار طريقة الاحتمال الأقصى 
كطريقة لاستخراج العوامل. حيث أكد عدد من الباحثين على أن الطريقة الأنسب عندما يكون توزيع درحات 
المتغيرات معتدل أو قريب من الاعتدال هي طريقة الاحتمال الأقصىء التي تعتمد على التباين المشترك. 
ه طريقة التدوير ومصفوفة الارتباطات بين العوامل: 
اعتمدت طريقة التدوير المائل 106811015 01110116» عبر أسلوب 4 815010972. حيث نرى انه 
الطريقة الأنسب في هذه الدراسة التي تعكس واقع ان العوامل المستخرحة من التدوير تكون مرتبطة باعتبار 
اكما تمثل ابعاد المتغير المستقل. وحدول مصفوفة الارتباط بين العوامل يوضح ذلك» حيث ان قيمة الارتباط 
بين العوامل محصورة بين قيمتي (0.626 و0.392) ثما يدل على ما يلي: 
- لا توحد قيمة اقل من 0.30 ومنه فان طريقة التدوير المائل هي الأنسب؛ 
- لا توجد قيمة أكبر من 0.80.أو 0.85 بالتاللي فان العوامل المستخرحة تتمايز فيما بينها؛ 
- ان الارتباطات معتدلة وقريبة من بعضها ما يدل على احتمالية وجحود عامل من الدرحة الثانية. 
ه مصفوفة التشبعات للعوامل المستخرجة: 
تقوم طريقة الاحتمال الأقصى على التباين المشترك» نحدف من خخلالها الى تقليص عدد العبارات/الفقرات المقاسة الى 
عدد محدود من المتغيرات الكامنة التي سنعتمدها في التحليلات اللاحقة. والحدول التالي يلخص عدد العوامل التي باستعمال 
محك كيزر القائم على الجذر الكامن الذي يجب ان يتعدى الواحد الصحيح وعددها ستة عوامل تابعة للمتغير المستقل: 
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أذ | الرابع ال 3511 لابين زو وك |ا! 5 جحية والد ليا الو 5 للدراسة 


العوامل 

عد 1 2 3 4 5 6 م لصبو 
15 002 11 06 
1 2 2 5-7 
14 205 1 3, 
13 07, 14 3 
12 304, 15 8 
17 161, 11 00, 
11 154 12 8 
02 645 13 2, 
051 10 1_1 8 
053 605, 12 66 
054 2 6, 13 5 
055 03, 14 510 
056 0306, 15 8 
7 607 11 8, 
173 606, 12 0/, 
5-8 600 13 57 
مو 607, 14 2 
25 520, 051 545, 
1 2 0, 052 08 
121 606 053 05 
113 02 6, 0534 05 
125 006 055 3, 
14 رك 056 01, 
13 03, 51 2 
12 104 , 12 06 
14 502, 13 58 
11 653, 14 57 
12 0033 15 56 
11 02, 16 30, 
13 65 17 73, 

الجذر الكامن | 10,213 | 2,592 | 1,615 | 1,419 | 1,371 | 1,242 | نسبة التباين المفسر الكلي 
نسبة التباين المفسر | 32,421 | 6,955 | 3,819 | 3,473 | 2,938 | 2,859 55 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5.5 
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بناءا على ما تم ذكره سابقا عن قوة دقة محك كيزرء نلاحظ ان قيم الشيوع لا تتعدى قيمة 0.7 
باستثناء قيمة واحدة» كما أن متوسط قيم الشيوع (0.507) وهو أقل من 0.6 مما يدل على عدم دقة 
استعمال نحك كيزر. رغم ذلك فان محك الدلالة النظرية لتشكيلة العوامل أظهر تطابق عدد الجذور الكامنة 
ومحك نسبة التباين المفسر الكلي الذي وصل الى 52 90 الذي يعتبر جيدا. كما تحدر الإشارة الى أن 
عدد فقرات المتغير المستقل تساوي 30 وباعتبار ان حجم العينة المدروسة كبير» وعليه فإننا نرجح دقة بحك 
كيزر في تحديد عدد عوامل المكونة للمتغير المستقل. ضف الى ذلك فان تقنية تحليل العامل الكامن المشترك 
وفق هرمان أوضحت ان تفسير العامل الأحادي نسبته 9032.42 وهي أقل من 9050 ما يؤشر على 


عدم احتمالية وجود العامل الكامن المشترك. كما لوحظ ان التشبعات في العوامل جاءت كالآت: 


- العامل الأول: تحربة العملاء ويضم سبعة فقرات» خمسة فقرات منها (18:3,584,115,156 ,182) تشبعاتما 
على العامل أكبر من 0.5) وتعتبر ذات فائدة عملية» أما الفقرات (87 ,81) جاءت قيمت تشبعاتما 0.4 
ويعتبر تحميلها مهما. 

- العامل الثاني: خدمة العملاء ويضم ستة فقرات» خمسة فقرات منها ( ,054 ,053 ,052 ,51© 
5) تشبعاتما على العامل أكبر من 0.5 وتعتبر ذات فائدة عملية» أما الفقرة (056©) جاءت قيمت 
تشبعها 0.3 وتمثل الحد الأدن. 

- العامل الثالث: اضفاء الطابع الشخصي ويضم خمس فقرات (81,22,53,54,25) كل تشبعاتما على 
العامل أكبر من 0.5) وتعتبر ذات فائدة عملية. 

- العامل الرابع: معرفة العملاء ويضم خمس فقرات» ثلاث فقرات منها (11,162,163) تشبعاتما على العامل 
أكبر من 0.5 وتعتبر ذات فائدة عملية» أما الفقرتين (14,165) جاءت قيمة تشبعهما 0.3 وتمثل الحد 
الأدن. 

- العامل الخامس: تفاعل العملاء ويضم اربع فقرات» ثلاث فقرات منها (12,/3,14) تشبعاتما على العامل 
أكبر من 0.5 وتعتبر ذات فائدة عملية» أما الفقرة (11|) جاءت قيمة تشبعاها 0.4 وتعتبر مهمة. 

- العامل السادس: دقة الاستهداف ويضم ثلاث فقرات ([1'1,12,13) كل تشبعاتما على العامل أكبر من 


5 وتعتبر ذات فائدة عملية. 
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2 االتحليل العاملي الاستكشافي للمتغير التابع: 
أ. مرحلة فحص مدى قابلية مصفوفة الارتباطات للتحليل العاملي: 


اعتمادا على مخرجات البرنامج الاحصائي 51255)» قمنا بتلخيص مؤشرات التحقق من قابلية اجراء 
التحليل العاملي وشروطها قُُ الجدول التالي: 


الجدول رقم(53-4): مؤشرات التحقق من مدى قابلية مصفوفة الارتباط للتحليل العاملي "المتغير التابع". 


الرقم المؤشر محك القبول القيمة المستخرجة القرار 
1 أغلبها دالة احصائيا وأكبر من أغلبها دالة احصائيا وأكبر من 
قيم معاملات الارتباط ْ ْ محقق 
0 وأقل من 0.90 0 وأقل من 0.90 
2 محدد المصفوفة بعد حذف العبارة (114” 
0 القيمة المطلقة أكبر من 60.00001 2 ' 57 هين 
راممستتسعاة 17 02021 
3 اختبار ملائمة المعاينة 1 
الحد الأدنى 0.50 053 جيدة جدا 
1100ل 
4 211 1 اختبار بارتليت قيمة كاي تربيع دالة احصائيا 0 -ج51 محقق 
5 مقياس ملائمة المعاينة محصورة بين قيمتي (0.868 
سس لكل أكبر من 0.50 ؟ ين لحني ر 
متغير 2154 و0.941) 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


حسب ما يوضحه الملحق رقم(8-4) والحدول أعلاه» فان أغلب معاملات الارتباط بين العبارات دالة 
احصائيا وكانت في معظمها أكبر من 0.30 » كما يلاحظ أن المصفوفة تخلو من الارتباط المرتفع أكبر من 
0 بين جميع المتغيرات. ضف الى ذلك فأن مصفوفة معاملات الارتباط بين الفقرات الخاصة بالمتغير التابع 
كانت غير قابلة لإحراء التحليل العاملي» حيث حاءت القيمة المطلقة لمحدد المصفوفة تساوي الصفروهي أقل 
من (0.00001) في ظل وجود معاملات ارتباط تفوق 0.80 بين الفقرتين (112 ,114) تم حذف 
الفقرة(114). وبعد القيام بإعادة اجراء التحليل العاملي أصبحت مصفوفة الارتباط بين فقرات المتغير التابع 
قابلة للتحليل العاملي» حيث جاءت القيمة المطلقة لمحدد المصفوفة (0.001) وهي أكبر من (0.00001) 
وهذا يؤكد عدم وجود مشكلة الاعتماد الخطي بين المتغيرات التي تم تحليلهاء أما احتبار بارتليت 133161616 
فقد حاء دال احصائيا مما يدل على ان مصفوفة الارتباطات تتوفر على الحد الأدنى من الارتباطات بين الفقرات 


المكونة للمتغير المستقل» اما فيما يتعلق باحتبار (151/100) لكفاية حجم العينة فانه أكبر من الحد الأديى 0.50 
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حيث يساوي 0,89 وتعتبر جيدة حدا حسب محك كيزر ما يعزز ثقتنا بأن حجم العينة كافي لإحراء التحليل 
العاملي للمتغير المستقل. فيما تظهر قيم (0/15/4) اما محققة بتجاوزها قيمة الحرحة (0.50)» فقد كانت محصورة 
بين قبمتي 0.8689 و0.941)), وعليه فان الارتباطات بين كل متغير بباقي المتغيرات الاخرى على مستوى 


المصفوفة كافي لإجراء التحليل العاملى. 
ب. مرحلة الاستخراج والتدوير وتسمية العوامل: 

٠ه‏ طريقة استخراج العوامل: 

اعتبارا لما تم تأكيده سابقا حول اعتدالية المتغيرات في هذه الدراسة» تم اختيار طريقة الاحتمال الأقصى 
كطريقة لاستخراج العوامل. حيث أكد عدد من الباحثين على أن الطريقة الأنسب عندما يكون توزيع درحات 
المتغيرات معتدل أو قريب من الاعتدال هي طريقة الاحتمال الأقصىء التي تعتمد على التباين المشترك. 

٠.‏ طريقة التدوير ومصفوفة الارتباطات بين العوامل: 


اعتمدت طريقة التدوير المائل 70686101 06110116» عبر أسلوب 4 815010972. حيث نرى انه 
الطريقة الأنسب في هذه الدراسة التي تعكس واقع ان العوامل المستخرحة من التدوير تكون مرتبطة باعتبار 
اتما تمثل ابعاد المتغير التابع. وحدول مصفوفة الارتباط بين العوامل يوضح ذلك» حيث ان قيمة الارتباط بين 
العاملين هي (0,722) مما يدل على أتما ليست اقل من 0.30 ومنه فان طريقة التدوير المائل هي الأنسب» 
وليست أكبر من 0.80.أو 0.85 بالتالي فان العوامل المستخرحة تتمايز فيما بينها. 


ه مصفوفة التشبعات للعوامل المستخرجة: 


تقوم طريقة الاحتمال الأقصى على التباين المشترك» نحدف من خلالمها الى تقليص عدد العبارات/الفقرات 
المقاسة الى عدد محدود من المتغيرات الكامنة التي سنعتمدها في التحليلات اللاحقة. والجدول التالي يلخص عدد 
العوامل التي باستعمال محك كيزر القائم على الجذر الكامن الذي يجب ان يتعدى الواحد الصحيح وعددها 
عاملين: 
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الجدول رقم(534-4): معايير كفاءة التحليل العاملي للمتغير التابع 


العبارات العوامل قيم الشيوع 
112 01, 1001 3 
111 06 1002 3 
112 08/, 1003 9 
1 07107 1004 23 
112 607 11 35 
04 6 112 104 
102 030 13 8 
168 09/, 111 3 
161 6577 112 11 
006 85, 13 55 
الجذر الكامن 8 | 1,015 | نسبة التباين المفسر الكلي 
نسبة التباين المفسر | 54,440 | 6,510 0 )0 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 

بناءا على ما تم ذكره سابقا عن قوة دقة محك كيزرء نلاحظ ان قيم الشيوع أغلبها مرتفعة أكبر من 
0 باستثناء الفقرتين(1601,1604) بقيمتي 0.402 و0.370 على التوالي» كما أن متوسط قيم 
الشيوع (0.609) وهو أكبر من 0.6 ثما يدل على دقة استعمال محك كيزر. رغم ذلك فان محك الدلالة 
النظرية لتشكيلة العوامل أظهر عدم وجود تطابق لعدد الجذور الكامنة حيث افرز عاملين بدلا من ثلاث 
عواملء أما محك نسبة التباين المفسر الكلي فقد وصل الى 60.95 9,0 ويعتبر حيدا. فحسب ما ذكر 
آنفا فان محك كيزر بميل الى تقليل عدد العوامل أي الحذور الكامنة عندما يكون عدد المتغيرات قليل كما 
هو الحال بالنسبة للمتغير التابع الخاضعة فقراته للتحليل» اذ يقدر عددها 10 فقرات. وعليه فإننا نربحح 
حك المعنى والدلالة النظرية لتشكيلة العوامل المكونة للمتغير التابع ذو البنية الثلاثية بدلا من الثنائية باعتباره 
محكا حاسما. ضف الى ذلك فان تقنية تحليل العامل الكامن المشترك وفق هرمان» أوضحت ان تفسير العامل 
الأحادي نسبته 9054.44 وهي أكبر من 9050 ما يدل أيضا على احتمال وجود العامل الكامن 
المشترك والذي يتفق أيضا مع حك الدلالة النظرية بحيث تمثل هذه العبارات متغير الثقة القائمة على التطور. 


وانطلاقا من ذلك فان التشبعات في العوامل جاءت كالآتي: 
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- العامل الأول: الثقة القائمة على الادراك وتضم أربع فقرات» ثلاث فقرات منها )103 2 00) 
كان تحميلها على العامل أكبر من 0.5 وتعتبر ذات فائدة عملية» أما الفقرة (104) حاءت قيمة تشبعاتما 
04 أي ذات تحميل مهم. 

- العامل الثاني: الثقة القائمة على المعرفة وتضم ثلاث فقرات (1163 ,1162 ,111) كل قيم تشبعها على 
العامل أكبر من 0.5) وتعتبر ذات فائدة عملية. 

- العامل الثالث: الثقة القائمة على الهوية وتضم ثلاث فقرات (111,112,113) كل تشبعاتما على العامل 
أكبر من 0.5 وهي ذات فائدة عملية. 

2 التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير المعدل: 

0 مرحلة فحص مدى قابلية مصفوفة الارتباطات للتحليل العاملي: 

اعتمادا على مخرحات البرنامج الاحصائي 51255» قمنا بتلخيص مؤشرات التحقق من قابلية اجراء 
التحليل العاملي وشروطها قُُ الجدول التالي: 


الجدول رقم(35-4): مؤشرات التحقق من مدى قابلية مصفوفة الارتباط للتحليل العاملي "المتغير المعدل" . 


الرقم المؤشر محك القبول القيمة المستخرجة القرار 
1 أغلبها دالة احصائيا وأكبر م أغلبها دالة احصائيا وأكبر من 
07 5" غلبها وأكبر من ١‏ أغلبها وأكبر من 8 
0 وأقل من 0.90 0 وأقل من 0.90 
2 محدد المصفوفة القيمة المطلقة أكبر من 
0)08) محقق 
رأاسهستدسعاة717) 021) 
3 اختبار ملائمة المعاينة 
الحد الأدنى 0.50 082 جيدة جدا 
100 
4 12111 اختبار بارتليت قيمة كاي تربيع دالة احصائيا 0 حدج51 محقق 
5 مقياس ملائمة المعاينة ة بين قيمى (0.725 
نيع لكل أكبر من 0.50 لتمصر ون يرن للحي زر 
متغير (01154) و0.908) 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 


حسب ما يوضحه الملحق رقم(8-4) والحدول أعلاه» فان أغلب معاملات الارتباط بين العبارات دالة 
احصائيا وكانت في معظمها أكبر من 0.30)» كما يلاحظ أن المصفوفة تخلو من الارتباط المرتفع أكبر من 
0 بين جميع المتغيرات. بالتالي عدم وحود مشكلة التعدد الخطي بين المتغيرات. ضف الى ذلك فأن مصفوفة 
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معاملات الارتباط بين الفقرات الخاصة بالمتغير المستقل قابلة لإجراء التحليل العاملي» حيث جاءت القيمة 
المطلقة لمحدد المصفوفة(0.008) وهي أكبر من (0.00001)) في ظل عدم وجود معاملات ارتباط تفوق 
0 و«هذا يوكد عدم وحود مشكلة الاعتماد الخنطي بين المتغيرات التي تم تحليلهاء أما احتبار بارتليت 
11 فقد جاء دال احصائيا ثما يدل على ان مصفوفة الارتباطات تتوفر على الحد الأدنى من الارتباطات 
بين الفقرات المكونة للمتغير المستقل» اما فيما يتعلق باحتبار (161/100) لكفاية حجم العينة فانه أكبر من الحد 
الأدى 0.50 حيث يساوي 0.8/72 وتعتبر جيدة جحدا حسب محك كيزر ما يعزز ثقتنا بأن حجم العينة كافي 
لإحراء التحليل العاملي للمتغير المستقل. فيما تظهر قيم (/1/15) انما محققة بتجاوزها قيمة الحرحة 0.50) 
فقد كانت محصورة بين قيمتي 0.725١‏ و0.908), وعليه فان الارتباطات بين كل متغير بباقي المتغيرات 
الاخرى على مستوى المصفوفة كافي لإجراء التحليل العاملي. 
ب. مرحلة الاستخراج والتدوير وتسمية العوامل: 
ه طريقة استخراج العوامل: 
اعتبارا لما تم تأكيده سابقا حول اعتدالية المتغيرات في هذه الدراسة» تم اختيار طريقة الاحتمال الأقصى 
كطريقة لاستخراج العوامل. حيث أكد عدد من الباحثين على أن الطريقة الأنسب عندما يكون توزيع درحات 
المتغيرات معتدل أو قريب من الاعتدال هي طريقة الاحتمال الأقصىء التي تعتمد على التباين المشترك. 
ه طريقة التدوير ومصفوفة الارتباطات بين العوامل: 
اعتمدت طريقة التدوير المائل 10186101 01110116» عبر أسلوب 4 25010872. حيث نرى انه 
الطريقة الأنسب في هذه الدراسة التي تعكس واقع ان العوامل المستخرحة من التدوير تكون مرتبطة باعتبار 
انما تمثل ابعاد المتغير المستقل. وحدول مصفوفة الارتباط بين العوامل يوضح ذلك» حيث ان قيمة الارتباط 


بين العوامل محصورة بين قيمتي (0,6959) وهي ليست اقل من 0.30 ومنه فان طريقة التدوير المائل هي 
الأنسب وليست أكبر من 0.80.أو 0.85 بالتالي فان العوامل المستخرحة تتمايز فيما بينها. 
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ه مصفوفة التشبعات للعوامل المستخرجة: 

تقوم طريقة الاحتمال الأقصى على التباين المشترك» نحدف من خلالها الى تقليص عدد العبارات/الفقرات 
المقاسة الى عدد محدود من المتغيرات الكامنة التي سنعتمدها في التحليلات اللاحقة. والجدول التالي يلخص عدد 
العوامل التي باستعمال محك كيزر القائم على الحذر الكامن الذي يحب ان يتعدى الواحد الصحيح وعددها ستة 
عوامل تابعة للمتغير المستقل: 


العبارات كد قيم الشيوع 
1 2 
| 08, 111 354 
51 72 12 3 
5 0 اك 526 
7-4 0101 14 566 
113 607 15 67 
1 30 64 
15 2 | 582 603 
2111 17ت, 123 6 
12 0 | 4م 55 
الجذر الكامن | 4,725 | 1,315 / 
نسبة التباين المفسر | وى وى | ونم 4 ٠)‏ نسبة التبلين المفسر الكلي 
2114 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 

بناءا على ما تم ذكره سابقا عن قوة دقة محك كيزرء نلاحظ ان قيم الشيوع أغلبها مرتفعة أكبر من 
0 باستثناء الفقرتين(1"1'1,1"12) بقيمتي 0.296 و0.224 على التوالي» كما أن متوسط قيم 
الشيوع (0.557) وهو أقل من 0.6 مما يدل على عدم دقة استعمال محك كيزر. رغم ذلك فان محك 
الدلالة النظرية لتشكيلة العوامل أظهر تطابق عدد الجذور الكامنة ومحك نسبة التباين المفسر الكلي الذي 
وصل الى 67 290 الذي يعتبر جيدا. وعليه فإننا نرحح دقة محك كيزر في تحديد عدد العوامل المكونة 
للمتغير المعدل. ضف الى ذلك فان تقنية تحليل العامل الكامن المشترك وفق هرمان» أوضحت ان تفسير 
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المشترك وهو ما يتوافق كذلك مع محك الدلالة النظرية» حيث تمثل الفقرات مجتمعة بيئة التسويق المباشر 
الذكي. كما لوحظ ان التشبعات في العوامل جاءت كالآت: 

- العامل الأول: الثقة في التكنولوحيا وتضم خمس فقرات (1"13,1"14,1"15 ,1"1'1,1"12) كل قيم 
تشبعاتما على العامل أكبر من 5.() وتعتبر ذات فائدة عملية. 

- العامل الثاني: المخاطر المدركة وضم أربع فقرات (2104 ,213 ,2182 ,2161) كل قيم تشبعاتما على 


العامل أكبر من 0.5) وتعتبر ذات فائدة عملية. 
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| أذ ١‏ الرابع 51931117 ابي وفك | 5 جحية والد 5 الو 1: : للدراسة 


خلاصة: 


بناء على مخرحات برنامج 51055 التي تم عرضها سابقا فإننا نوكد على النقاط المهمة التي تصف ابحاه 


آراء افراد العينة من عملاء البنوك ضمن محاور الدراسة كالآت: 


جاءت آراء العملاء المستجوبين حول جميع حصائص التسويق المباشر الذكي بدرحة موافقة متوسطة ويدل 
ذلك على ان واقع أداء مقبول الى حد ما من طرف البنوك ومازال لم يرقى الى المستوى الحيد المطلوب» في 
مقابل ذلك بينت بعض النتائج ضعف أداء البنوك لبعض الأنشطة الخاصة بالتسويق المباشر الذكي وهي: 
ابحاه آراء العملاء نحو الإقرار بضعف قدرة البنوك على التنبؤ بحاجتهم من معلومات وخدمات وتلبيتها؛ 
تقييم ضعيف لأداء البنوك لواقع خدمة العملاء عبر القنوات الرقمية المباشرة الخاصة بحل مشاكل العملاء 
ودقة وصحة الإجابة على الأسئلة» وتناسق وتكامل القنوات في المعلومات المقدمة والخدمات المعروضة؛ 
العملاء يرون ان البنوك مازالت غير قادرة على حل جميع مشاكلهم وان خدماتهم عبر المنصات الرقمية غير 
ممتعة ولم تصل الى توقعات العملاء ولم يكن مستواها جيد بشكل مقنع وكاتي. 

في"1600" مستوى متوسط من الثقة الأولية المبنية على خحيارات عقلانية وحسابية للبنك الذي يتعاملون معه؛ 
وفي ' 116" وجد مستوى متوسط من الثقة قد يعكس مستوى رضاء مقبول عن مجموع تحاريهم مع البنك 
سواء عبر القنوات الرقمية او التقليدية» اما مرحلة"11" والتي تمثل مستوى قوي جدا من الثقة فان النتائج 
بينت ان مستوى منخفض او ضعيف مما يدل على عدم وجود الانسجام الكامل مع المؤسسات البنكية 
وان الروابط العاطفية غير قوية وضعيفة. 

اكدت النتائج وحود ثقة معتبرة في التكنولوحيا وبان هناك مستوى مقبول من الثقة في التكنولوجيا رغم ان 
ذلك غير كافي مع وحود إدراك بمستوى مرتفع الى حد ما للمخاطر ومخاوف العملاء. 

كما نستخلص النقاط التالية من نتائج التحليل العاملي الاستكشافي: 


المتغير المستقل: ضم ستة عوامل وقد جاءت كل فقراته مشبعة بتحميل ذو فائدة عملية ماعدا الفقرات 01) 
و07 في تحربة العملاء بتحميل مهم والفقرة 06 في خدمة العملاء بتحميل ضعيف يثل الحد الأدن؛ 
المتغير التابع: ضم ثلاث عوامل كل فقراهم جاءت مشبعة بتحميل ذو فائدة عملية ماعدا الفقرة الرابعة 
لعامل الثقة القائمة على الادراك بتحميل مهم فقط؛ 

المتغير المعدل: وضم عاملين كل فقراته حاءت تشبعاتما ذات فائدة عملية. 
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تمهيد: 

يعد هذا الفصل الأخير في الدراسة الميدانية والذي سيتم فيه أولا التعرف على النمذجة بالمعادلة البنائية 
المتعلقة بالتركيز فيها على جانب التحليل العاملي التوكيدي» وثانيا سيتم التأكد من جودة قياس جميع متغيرات 
الدراسة عبر التحليل العاملي التوكيدي بعد تنفيذ عدة إحراءات وخطوات» وأخيرا في القسم الثالث سنحاول 
الإحابة على إشكالية البحث بعرض نتائج اختبار الفرضيات» حيث سنتعرف فيه على إحراءات تطبيق النمذحجة 
قي حالة العلاقة بين المتغيرات مع مراحل اختبار فرضيات الدراسة ثم عرض نتائج احتبارات الفرضيات الرئيسية 
الأولى والثانية والثالثة باعتماد أسلوب النمذحة باستخدام 82/410059 بعد تحقق الافتراضات الضرورية للتطبيق» 
ثم عرض نتائج الفرضية الرئيسية الرابعة باعتماد اختبار 4 /10(1]لر واستخدام البرنامج الاحصائي 51755 


وتحرير نتائجهاء إضافة الى بعض الرسوم البيانية الموضحة لبعض النتائج عبر استخدام برنامج ب1826)013[1. 


3205 


الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
1. التحليل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة: 
1. . مدخل عام الى النمذجة بالمعادلة البنائية: 
1 . منهجية تطبيق نمذجة المعادلة البنائية: 

يعرف الباحث (السيد عامرء» 2018» صفحة 16)نمذجة المعادلة البنائية على انما" أحد الأساليب المستخدمة 
للتحقق من منطقية أو مقبولية نموذج يتضمن بجموعة من المتغيرات بينها علاقات أو تأثيرات سببية يطلق عليها النموذج السببي 
أو البنائي التي تنطلق من نموذج مشتق من نظرية تحدد طبيعة العلاقات بين مجموعة من المتغيرات التي تعكس ظاهرة ما". 

إن أحد أهم مفاهيم مبادئ النمذحة وتقنيات المتغيرات المتعددة الواحب تعلمها من قبل الباحثين هو 
أنه لا توحد طريقة صحيحة واحدة لتطبيقهاء فهناك حالات تكون فيها العلاقات بين المتغيرات محددة بدقة 
واللهدف هو تأكيد العلاقة وكذلك يوحد حالات يتم فيها التعرف على العلاقات بين المتغيرات بشكل غير دقيق 
والمدف هنا هو اكتشاف العلاقات وعليه فان تطبيق تقنية المتغيرات المتعددة يكون وفمًًا لأهداف البحث مما 
يجعلها مرنة وتوفر أداة تحليلية قوية مناسبة للعديد من أهداف البحث والتى تعمل كمبادئ توحيهية في استراتيجية 
النمذحة(621 .7 ,2010 ,.21 غء 1[ 11211). 


أ. تطوير استراتيجية النمذجة: 


ومن اجل ذلك تم التأكيد على ثلاث استراتيجيات متميزة في تطبيق 5121/1 هي حسب (,011161) 

2 .م ,2010 ,.1[ه أء 15[ ختدلط :7-8 .مم ,2020: السيد عامر, 2018): 

- استراتيجية النمذجة المؤكدة: وهو نحج تأكيدي صايم وبناءً عليه يحدد الباحث نموذجًا واحدًا يتكون من 
مجموعة من العلاقات ويستخدم 5101/1 لتقييم مدى ملاءمة النموذج للبيانات فإما "أنه يعمل أو لا 
يعمل"» غير ان هذا يثير قضية التحيز التوكيدي لاعتماد الباحث على نموذج واحد في حين يوجد العديد 
من النماذج الأخرى البديلة التي تعكس نفس النظرية وومطابقة أفضل. 

- استراتيجية النماذج المتنافسة او البديلة: من حلالمها يتم اقتراح أكثر من نموذج نظري واحتباره لمعرفة أي 
منها يتمتع بأفضل ملاءمة وذلك في ضوء وحود تصورات أو صيغ بديلة للنظرية. 

- استراتيجية تطوير أو بناء أو توليد النموذج: حيث ينطلق الباحث من نموذج مبدئي قد يكون قائما على 


نظرية ثم دراسة مدى مطابقته» لكن ثبوت سوء مطابقته يقود الى ضرورة اجراء تعديلات الحمدف منها 
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الفصل الخامس *775***** الىحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
اكتشاف أفضل نموذج» وهذه الاستراتيجية تحول النمذحة من الطبيعة التوكيدية الى الاستكشافية» كما يحب 
التحقق من مصداقية النماذج المطورة على عينة مستقلة أخرى. 

وبناء على ما تم توضيحه عن استراتيجيات النمذجة فقد تم الاعتماد في هذه الدراسة على استراتيجية 

النماذج البديلة او المتنافسة سواء المتعلقة بنماذج القياس او البناء واللهدف منها اختبار فرضيات الدراسة 
المشتقة من الدراسات السابقة والتصورات النظرية. 

ب. مداخل تحليل نموذج المعادلة البنائية: 
بحيث يقني اجرائها في ضوء عدة مداخلء» أهمها: 

- مدخل الخطوة الواحدة: وفيه يتم تحليل نموذج التحليل العاملي التوكيدي والنموذج البنائي معا في تحليل واحد 
متلازم دون الفصل بينهما الا ان الاعتماد على هذا المدخل يصعب فيه تحديد مصدر سوء المطابقة في 
النموذج (السيد عامرء 2018, صفحة 291). 

- مدخل الخطوتين: حيث تنطلق بتحليل نموذج التحليل العاملي التوكيدي وبعد التحقق من مطابقته مع 
البيانات يتم التحقق من نموذج المعادلة البنائية الكامل وتقييم المطابقة الكلية للنموذجء فمبدأه الأساسي هو 
الفصل بين النظرية والقياس (السيد عامرء» 2018, الصفحات 292-291). 

- مدخل الخطوات الأربع: ويمكن تلخيصها كالتالي (السيد عامر» 2018, الصفحات 296-294): 

ه الخطوة الأولى: ينطلق الباحث من النموذج غير المقيد أي يعتمد على التحليل العاملي الاستكشافي» 
ويتم فيها استخدام نفس طريقة التقدير التي سوف تستخدم في تحليل تماذج المعادلة البنائية وفيها 
يتم اختبار الدقة او المصداقية حول عدد العوامل وتسمح بتحديد المشكلات المحتملة في نموذج 
القيائين: 

٠‏ الخطوة الثانية: وفيها يتم احتبار النموذج المقاس المتولد من التحليل العاملي الاستكشافي عبر 
التحليل العاملي التوكيدي لاختبار العلاقات بين المتغيرات المقاسة والكامنة وتحديد تشبعات 
المؤشرات بالعوامل المحددة لما وثبوت حسن المطابقة ينتقل الى الخطوة الثالثة. 

ه الخطوة الثالثة: ويتم فيها احتبار نموذج المعادلة البنائية اعتمادا على تماذج القياس المحدد في الخطوة 
السابقة. 

ه الخطوة الرابعة: وفيها يتم احتبار الفروض حول المعالم الحرة المحددة من الباحث اما بتثبيت أحدها 


في النموذج عند الصفر او حذف أحد المسارات وذاك على أساس الدراسات السابقة وهذا يتطلب 
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الفصل الخامس التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
وقد تم تنفيذ حطوات نمذجة المعادلة البنائية في هذه الدراسة وفق مدخل الخطوات الأربع. وبشكل عام 


اعتمد على خطوات (2000) 1830012251112 التي يوضحها الشكل التالي: 


الشكل رقم(1-5): عرض تخطيطى لعملية نمذحة المعادلة البنائية. 


المصدر: (السيد عامر» 2018, صفحة 86). 


2. مفهوم التحليل العاملي التوكيدي ومؤشرات المطابقة: 
ُ. مفهوم وخطوات اجراء التحليل العاملي التوكيدي "'ؤ5زوو[هصك دماع1"2 وده مستكمه0": 


يستعمل التحليل العاملي التوكيدي للتثبت من صحة النموذج والتأكد من مدى مطابقته للبيانات» 


ويمكن التمييز ين نوعين: 
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أكثر من العوامل الكامنة التي ترتبط بمؤشراتها المقاسة الخاصة بماء وقد يتضمن النموذج بعد واحد أو 
عدة أبعاد (تيغزة» 2 صفحة 09). 
- تحليل عاملى توكيدي من الدرجة الثانية "عموذج هرمى": وفيه يتم استبدال العلاقات الارتباطية بين 
العوامل بمسارات تدل على تأثير العامل الحرمي العام في العوامل الكامنة غير هرمية السابقة (تيغزة» 
2»؛, صفحة 170). 
في نفس الصددء يرى الباحث (تيغزة» 2012» صفحة 178)أن النماذج الهرمية تتمتع بإثراء تنظيري 
لكونها تفاضل بين الابعاد من حيث قوة تأثيرها على المفهوم ومدى أهميتها في تشكيله من حيث اتساع مساحتها 
الدلالية او ضيقهاء كما تبرز أهميته في صيانة وحدة المفهوم من الضياع والتشتت فتحليل المفاهيم الى أبعاد 
وعوامل تفسرها يضفي قوة تفسيرية وتنبؤية لبنية المفهوم ودلالته العميقة. 
من جهة أخرى فان خطوات اختبار النموذج العاملي التوكيدي تشتمل على ما يوضحه الشكل التالي: 


الشكل رقم( 2-5): خطوات اختبار النموذج العاملي التوكيدي. 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادا على (تيغزة» 2012, صفحة 188). 
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ب. مؤشرات جودة المطابقة: 


وهي المؤشرات التي يتم الاعتماد عليها في لاتخاذ القرار والحكم على قبول نموذج البحث او رفضه 
باعتبارها مجموعة من المؤشرات التي تؤكد مطابقة النموذج وكذلك جودة هذه المطابقة بمستوى مقبول او جيد. 


وقد تم تصنيفها حسب (تيغزة» 2012, الصفحات 243-242)لى ثلاث مجموعات هي: 


- المجموعة الأولى: مؤشرات المطابقة المطلقة: ميت كذلك لأتما تقوم على مطابقة النموذج على مستوى 
عام» أي انما تقوم فرضية التطابق بين مصفوفة التباين والتغاير أو الارتباطات للنموذج المفترض او البحثي 
مع مصفوفة التباين أو التغاير والارتباطات للعينة المدروسة بدون مطابقة النموذج المفترض بنماذج أخرى 
مقيدة. 

- المجموعة الفانية: مؤشرات المطابقة المقارنة أو التزايدية: وهي المؤشرات التي تقدر التحسن النسبي في المطابقة 
التي يتمتع بما النموذج المفترض مقارنة بنموذج قاعدي غالبا يدعى النموذج المستقل او نموذج العدم الذي 
يقوم على افتراض ان تغاير المتغيرات الملاحظة على مستوى امجتمع تساوي صفر او منعدمة ولا تبقي الا 
قيم تباين هذه المتغيرات. 

- المجموعة الثالثة: مؤشرات تصحيح الافتقار أو المؤشرات الاقتصادية: ترتبط هذه المؤشرات بالبارامترات الحرة 
أو غير المقيدة حيث تنطوي على دالة عقابية عند تحرير او إضافة بارامتر حر الى النموذج بدون ان يرافق 
ذلك تحسن في مطابقة النموذج المفترض وهو الوضع الذي يسمى بالافتقار للاقتصاد في المتغيرات او 
البارامترات الحرة غير مقيدة الني تحتاج الى تقدير. 

وكمثال مجموعة مؤشرات المطابقة المذكورة سابقاء نذكر منها ما اعتمد عليه في هذه الدراسة ضمن 


الجدول التالي: 
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الجدول رقم(1-5): أمثلة عن مؤشرات جودة المطابقة. 


مؤشرات 
المطابقة 


مؤشرات 


الدموذج 


مؤشرات 


مؤشرات 
المطابقة 
المقارنة 


مؤشرات 
المفاضلة 

بين نماذج 
القياس 


الاسم 
المختصر 


لالاطلذف؟_مآ 


001111 


10 


011 


لا ناف | 


الزلع»| 


الزلهي| 


ازا 


111 


41م 


)ذا 


الوصف 


الدلالة الإحصائية للمطابقة القريبة: وتعني ارتباط المتغير 
الظاهر او الملاحظ بمتغير كامن واحد وخلوه من خطا 
القياس. 

وهي ناتج قسمة مربع كاي على درحجات الحرية وهي اقل 
اعتمادا على حجم العينة 


مؤشر جذر متوسط مربعات البواقي: وهو مؤشر يركز على 
تحليل قيم مصفوفة بواقي التباين والتغاير التي تنتج عن 
الفروق بين قيم مصفوفة التباين والتغاير القائمة على بيانات 
العينة. 
مؤشر جودة المطابقة: يدل على نسبة التباين والتغاير التي 
يستطيع النموذج الذي يفترضه الباحث تفسيره أي الى أي 
حد يتمكن النموذج المفترض من تزيدنا بمعلومات عن 
علاقات او وضع تموذج نظير له في امجتمع. 
الجذر التربيعي لمتوسط مربعات خط الاقتراب: وهو يقيس 
التباعد عبر درحات الحرية» مما يجعله حساسا لعدد 
البارامترات الحرة التر تحتاج الى تقدير في النموذج المفترض 
أي يتأثر بمدى تعقيد النموذج 
مؤشر جودة المطابقة المقارن الاقتصادي ومؤشر جودة 
المطابقة الاقتصادي: ويعمل على تصحيح قيمة المؤشر 
وذلك بعد الاخذ بعين الاعتبار مدى تعقيد النموذج غير 
انه حساس لحجم النموذج المفترض أي عدد المتغيرات 
المقاسة او الملاحظة. 
مؤشر المطابقة المقارن: من أفضل المؤشرات ويقوم منطقه 
بمقارنة مربع كاي لنموذج البحث او المفترض بقيمة مربع 
كاي للنموذج المستقل. 
مؤشر تاكر_لويس: وهو مؤشر مطابقة غير معياري فايس 
لديه محال محدد للقيم او المعايير حيث قد تقع بعض من 
قيمه خارج المدى الذي يتراوح من الصفر الى الواحد 
محك المعلومات لأيكيك: يعالم مشكلة تعقد النموذج من 
حانب درجات الحرية 
محك معلومات لباييس: وهو حك أكثر صرامة في تصحيح 
انعكاس تعقيد النموذج المفترض 


المصدر: (تيغزة, 2012: سيد ماهر, 2013). 
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عندما تكون 2_1741.1[1 أكبر من 0.05» 
فان النموذج يتسم بالثبات والدقة وحلوه من 
أخطاء القياس 
اقل من 5 تطابق مقبول و اقل او يساوي 2 
هي افضل وهناك من يعتبر اقل او يساوي 3 

مقبولة 

يعتبر من مؤشرات سوء المطابقة فكلما اقترب 
من الصفر دل ذلك على مطابقة تامة للنموذج 
المفترض اي كلما كانت أقل من 0.1 أفضل 


المجال المقبول: أكبر من او يساوي 0.50 
المجال المثالي: أكبر من او يساوي 0.60 
المجال المقبول: أكبر من او يساوي 0.50 
المجال المثالي: أكبر من او يساوي 0.60 


النموذج بالقيمة الأقل هو الافضل 


الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
ج. فحص مكونات قياس النموذج التوكيدي: 

باعتبار أن أحد الأهداف الأساسية للتحليل العاملي التوكيدي هو تقييم صحة البناء لنظرية القياس 
المقترحة» تُعدئف الصلاحية على أتما مدى دقة البحث وهى التى تعكس مجموعة العناصر المقاسة فعليًا للبنية 
النظرية الكامنة التي تم تصميم هذه العناصر للقياس لماء حيث يوفر الثقة في أن مقاييس العنصر المأحوذة من 
عينة تمثل الدرحة الحقيقية الفعلية الموحودة في المجتمع(679 .2 ,2010 ,.31 غ© 15[ 11215). وعليه فإننا 
نوجز عملية الفحص و«التقييم بتقسيمها كما يلي: 


- الصلاحية المتقاربة 172110105 أماعع 00051 ): 


ويؤّكد فيها على ضرورة أن تتقارب العناصر التي تمثل مؤشرات لبناء معين أو تشترك في نسبة عالية من 
التباين المشترك. ويتم ذلك عبر عدة طرق لتقدير المقدار النسبي للصلاحية المتقاربة بين مقاييس العناصر(112311 
67/9-0 .مم ,2010 ,له أء حال: 
التشبعات او تحميل العوامل: وهو أحد الاعتبارات الحامة» اذ تشير الأحمال العالية على عامل إلى حالة 
ارتفاع نسبة التقارب وكحد أدنى يجب أن تكون جميع عوامل التحميل ذات دلالة إحصائية. وتحدر 
الإشارة الى أن التحميل الكبير قد يظل ضعيفًا إلى حد ما من حيث القوة» لكن القاعدة العامة تؤكد 
على أن تكون تقديرات التحميل المعيارية 0.505 بتقييم حيد و>0.7 بتقيبم مثالي. 
«ه متوسط التباين المستخرج (5/19ل)1:130]60 ع1320ة17آ 876125 : يتم حسابه باعتبار 
متوسط التباين المستخرج للعناصر التي يتم تحميلها على بناء وهو مؤشر ملخص للتقارب» تعد قيمة 
717 > 0.5 أساس جيد يدل إلى تقارب كافي. 


- الصلاحية التمايزية 172110167 ]01222طتكك015]آ: 


حسب (680 .2 ,2010 ,.21 ]© 12[ 11312) هي المدى الذي يكون فيه البناء مميرًا حمًا عن 
التركيبات الأخرى» وعليه فإن الصلاحية العالية للتمييز توفر دليلاً على أن البناء فريد من نوعه وأن بعض الظواهر 
لا تفعل ذلك المقاييس الأحرىء» يوفر التحليل العاملي التوكيدي طريقتين شائعتين لتقييم الصلاحية التمييزية: 
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مقارنة متوسط تباين القيم المستخرحة لأي عاملين مع التباين المشترك بين هذين العاملين. يجب أن تكون 
قيمة التباين المستخلصة أكبر من قيمة التباين المشترك الأقصى 1721513266 512160 1/12331321111 
(2/1517). يعتمد هنا على فكرة أن البناء الكامن يجب أن يشرح المزيد من التباين في مقاييس العنصر التي 
يشاركها مع بناء آخحر. يوفر احتياز هذا الاحتبار دليلاً حيدًا على الصلاحية التمييزية. 

ه كذلكء نحد أن العناصر المقاسة الفردية يجب أن تمثل بنية كامنة واحدة فقط» وعليه يجب أن يكون الجذر 
التربيعي لمتوسط التباين أكبر من الارتباطات بين العوامل» اذ يشير وحود عمليات تحميل متقاطعة إلى 


- الموثوقية" الغبات المركب "191192611167 ع]051م02022 (019): 
رغم انه يوجد جدل كبير حول أي من تقديرات الموثوقية البديلة هي الأفضل الا ان معاملات الموثوقية 


المختلفة لا تقدم تقديرات موثوقية مختلفة بشكل كبير» وغالبًا ما تستخدم قيمة موثوقية البناء (14))» اذ تشير 
موثوقية البنية العالية إلى وحود تناسق داخلي أي أن جميع المقاييس تمثل بشكل صحيح نفس البنية الكامنة. 
حيث اذا كانت قيمة (0.7 <215)) دل ذلك على موثوقية حيدة» في حين تعتبر الموثوقية مقبولة اذا كانت 
(15[ن)) محصورة بين 0.6 و0.7 شرط أن تكون المؤشرات الأخرى لصلاحية هيكل النموذج جيدة. 


وفيما يلي حدول يضم اختبارات الثبات والصدق مع مؤشراتما النموذحية: 


الجدول رقم(2-5): ملخص مؤشرات صدق وثبات نموذج قياس العاملي التوكيدي. 


نوع الصدق مؤشرات الصدق 
الصدق التقاربي التشبعات >0.505), دالة احصائيا 
0 < 21718 
+1 > 3178 
الصدق التمايزي 17 > 11517 


الجذر التربيعي(25712)> قيمة ارتباطه بالعوامل الأخرى 
الثبات المروكب 6< 01 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادا على(2010 ,.21 أ +1[ 1211ط). 


وبناء عليه سيتم في القسم التالي اختبار جودة مطابقة نماذج القياس التي يقترحها الباحث لمتغيرات الدراسة: 
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1.. التحليل العاملي التوكيدي للمتغير المستقل: 


تم بناء نموذج التسويق المباشر الذكي من خلال الاستعانة بنتائج التحليل العاملي الاستكشافي بحيث 
اعتمد في ذلك على الاوزان المعيارية او التشبعات على العوامل لأكبر من 0.50 فقط باعتبارها قيمة عملية 
تطبيقية وهذا ما يوضحه الشكل التالي: 


الشكل رقم(3-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس التسويق المباشر الذكي. 


© © 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 
1 د نتائج تحليل العاملي لمتغير التسويق المباشر الذكي: 


باستخدام برنامج التحليل الاحصائي (23 4812/1005) وبعد تحقق التطابق بين مصفوفة التغاير 
للمتغيرات الداحلة في التحليل والمصفوفة المفترضة من قبل النموذج التي تمثل مرحلة تعيين النموذج وذلك باختيار 
طريقة الاحتمال الأقصى لتقدير بارامترات النموذج» تنتج مجموعة من مؤشرات تعرف بمؤشرات جودة المطابقة 
التي يتم على أساسها الحكم بقبول نموذج القياس أو رفضه. ويمكن تلخيص النتائج المرتبطة بمؤشرات المطابقة 
النموذج القياسي الاولي في الحدول التالي: 
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الجدول رقم(3-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المستقل 


القيمة النموذجية القيمة 
مؤشرات المطابقة المطابقة 
المجال المقبول المجال المثالي المحسوبة 
1411077_م أن تكون غير دالة 0)00) غير محقق 
مؤوشرات النموذج 
600111717 من 2 الى 5 >2 2_8 مقبول 
201 كلما كانت أقل من 0.1 أفضل 0223 محقق 
مؤشرات المطابقة 
611 >0.90 >0.95 080) غير محقق 
المطلقة 
21114 <0.08 <0.05 0271 مقبول 
مؤشر الافتقار 11م >0.50 >0.60 06227 جيد 
للاقتصاد 01م >0.50 >0.60 07,03 جيد 
مؤشرات المطابقة ل © >0.90 >0.95 59) غير محقق 
المقارنة 1111 >0.90 >095 051 غير محقق 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 23 41105. 


يتضح من الحدول أعلاه؛ عدم تحقق الشروط المرتبطة بدرجات القطع لأربعة مؤشرات» وعليه 
وجب القيام بإجراء تعديل على النموذج لتحسين مؤشرات المطابقة وتمثل مرحلة اعادة تحديد النموذج» فبعد 
الاسترشاد بمؤشرات التعديل التي يقترحها البرنامج وفحص تقديرات معالم النموذج المختلفة بما في ذلك 
الاوزان المعيارية بحيث يجب أن تكون أكبر من 0.50 والارتباط بين العوامل لا يتعدى الواحد وبالرجوع 
لمصفوفة البواقي المعيارية من احل حذف البنود التي جاءت قيم البواقي فيها أكبر من 2.58. قمنا بمجموعة 
من التعديلات الموضحة في الشكل رقم(4-5)» وقد تمكنا من الوصول الى درحة المطابقة نقدم تفاصيلها 
في الجدول الموالي: 
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الشكل رقم(4-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس التسويق المباشر الذكي بعد التعديل 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 23 41/1005. 


من الشكل أعلاه؛ يتضح أن التشبعات على العوامل كلها أكبر من المستوى المطلوب» كما أن الارتباطات بين العوامل 
السعة المحكونة لقياس التسويق المباشر الذكي محصورة بين 02) و0.65 وهي م تتعدى الواحد الصحيح وتعتبر معتدلة ومتقاربة. 


الجدول رقم(4-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المستقل بعد التعديل 


مؤشرات المطابقة 
م. النموذج م. المطابقة المطلقة م. الافتقار للاقتصاد م. المطابقة المقارنة 
اانا 

2_7 5 1011 11 اشاكال]1 | 20211 | 2)011 011 11 

بعد 
02020 226230 8 | 0.901 02028 5 | 07757 | 0.929 | 0.912 

التعديل 
المطابقة | غير محقق مقبول جيد مقبول مقبول جيد جيد مقبول مقبول 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 41/05. 
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توضح النتائج المقدمة في الجدول رقم(4-5)» أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بين درحتي 
مقبول وجيد ماعدا قيمة دلالة مربع كاي (110آ:741آ_) دالة والتي يشترط أن تتجاوز 0.05 للحكم على 
ان النموذج مطابق» لكن في حالة العينة الكبيرة يتم تحاوز هذا الشرط باعتبار ان مربع كاي قد يدل على عدم 
مطابقة للنموذج في حين العكس صحيح. وعليه فان جودة هذا النموذج تعتبر كافية لاعتماده كبنية عاملية 
لقياس متغير التسويق المباشر الذكي . 
1.. صدق وثبات نموذج التسويق المباشر الذكي: 
ويتم فيها تحليل الاعتمادية والصلاحية لمتغيرات التسويق المباشر الذكي عبر تقدير أدلة الصدق التقاربي 
والتمايزي لنموذج القياس كما يلي: 


أ. الصدق التقاربي: ونستعرض النتائج في الحدول التالي: 


الجدول رقم(5-5): تشبعات ومستوى دلالة فقرات نموذج التسويق المباشر الذكي 


قيمة مستوى قيمة مستوى 

العامل | الفضة | التشيع | يرح | اير | العامل | الفقرة | التشخ | هوم | إرربلة ط[ 
معرفة العملاء | غ1 | 758, خدمة | 905 | 608, 

ع1 | 764, |10,918| **» | العملاء | 5© | 739, 13,584 || *** 

*** |11,343| 813 | 85 »** ١ 10,677| ,770 | ع1‎ 

دقة 7 | 858, 5 | 707, |10,385 | *** 

الاستهداف | 1 | 715, |13,903 | *** 85 | 812 10,662 | ***» 
1 | 775/, |15,086| *** | التفاعل 1 | 528, 

إضفاء الطابع | "1 | 574, 1 | 663, | 9,368 | *** 

الشخصي | 1 | 775, 10,922 | *** 1 | 776, | 8,116 | **» 

!5 | 774, | 9,812 | ***» تجربة | 559, 009 

1 | 742, |9330 | *** | العملاء * |73 |0624 | **» 

»** | 10,109 ,794 | *" »*** | 9,923 | 6565 | 

»** | 8,951 664 | 5" 

»»** | 8792| 627 | 3" 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 23 42105. 
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- التشبعات: يتضح من الجدول رقم(5-5) أن قيم تشبعات الفقرات على عواملها تحاوزت 0.50)» فيما 
تراوحت قيم التشبعات بالنسبة لكل عامل بين 0.559 و0.813 وكلها كانت دالة احصائيا عند 


(0.001-]1). كما ان معظمها وصل الى مستوى جيد من التشبع وهو 0.756. 


الجدول رقم(6-5): مؤشرات صدق وثبات عوامل نموذج التسويق المباشر الذكي . 


05 الام /١5ا/ا‏ 1 1 م 05 1 ع 
8 554 0,361 04 
7 |0827 | 0,616 | 0,388 | ***0,534 0,5 
5 | 0,832 0,502 | 0,429 | ***0,601 | ***0,623 0,8 
5 |8557 | 0,547 | 0,415 | ***0,470 | ***0,478 | ***0,543 00 
١|‏ | 0,697 | 0,440 | 0,429 | ***0,526 | ***0,513 | ***5 0,65 | ***0,587 0214 
غ | 0,809 | 0,463 | 0,415 | ***18 0,3 | ***0,393 | ***0,538 | ***0,644 | ***0,542 | 0,680 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 23 42/105. 


- متوسط التباين المستخرج(8571): بناءا على ما تم عرضه في الجدول رقم(6-5)» فان قيم متوسط التباين 
المستخرج قد وصلت معظمها لمستوى أكبر من 00.50 وهي معرفة العملاء(2)0.584 دقة 
الاستهداف(2)0.616 إضفاء الطابع الشخصي(0.502)» خدمة العملاء(0.547))» فيما حققت كل 
من التفاعل(0.4400)) وبحربة العملاء(0.463)) قيم قريبة من المستوى المقبول. 

- مقارنة قيمة متوسط التباين المستخرج(45713) بقيمة الثبات المركب: تظهر القيم الموحودة في الجدول» أن 
كل قيم متوسط التباين المستخرج أقل من قيم الثبات المركب في كل عامل. وهذا يدل على تحقق القاعدة 
بوجود تقارب كافي بين عوامل النموذج قيد الدراسة. 

ب. الصدق التميبزي: 

- مقارنة قيم متوسط التباين المستخرج(:4.1/1) بقيم اقصى مربع التباين المشترك(/0/151): حيث نلاحظ من 
حلال الجدول ان جميع ابعاد النموذج كانت قيم متوسطات تباينها المستخرج أكبر من قيم اقصى مربع 
تباينها ما يؤؤكد تحقق قاعدة الصدق التمييزي. 

- التذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج(2571): فحسب ما توجبه القاعدة العامة الخاصة به وهو ان تكون 
قيمته أكبر من قيمة ارتباط العامل بالعوامل الأخرى» وتحدر الإشارة الى ان كل معاملات الارتباط البينية 
هي أقل من 0.8) كدلالة على صدق التمايز بين الابعاد. وعليه بحد ان القاعدة محققة في جميع عوامل التي 
يتضمنها نموذج القياس. 
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ج. الثبات المركب(خ01)): 


يلاحظ من الجدول رقم(6-5) ان قيمة الثبات المركب قد تحاوزت المستوى المطلوب0.6 < 012 , 
حيث جاء بعد التفاعل اقل قيمة ب 0.697 وهي قريبة من الحيد» اما باقي القيم كلها حيدة وهي محصورة بين 
قيمتي (0.808 و0.857). 


وفيما يلي حدول يوضح مؤشرات تحليل الاعتمادية والصلاحية لنموذج التسويق المباشر الذكي والتي 
تؤكد صحة بناء النموذج القياسي عبر تحقق الصدق التقاربي والتمايزي ومنه ملاءمتها للدلالة النظرية للمفاهيم 


الجدول رقم(7-5): ملخص مؤشرات صدق وثبات نموذج التسويق المباشر الذكي. 


نوع الصدق مؤشرات الصدق النتيجة 
الصدق التقاربي التشبعات 0.505), دالة احصائيا محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
0 < 1718م محقق بالنسبة لأغلب المتغيرات 
+1 > ط1كىر محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
الصدق التمايزي 718 > 1/1517 محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
الجذر التربيعي(5715)> قيمة ارتباطه بالعوامل الاخرى محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
الثبات المركب 6 < 011 محقق بالدسبة لكل المتغيرات 


المصدر: إعداد الباحثة. 


1 تنتائج التحليل العاملي التوكيدي الهرمي للمتغير المستقل: 


قامت الباحثة بالانتقال الى تصميم نموذج قياس هرمي لمتغير التسويق المباشر الذكي وهذا بناءا على ما 
حاء في فرضيات الدراسة ووفق النموذج المقترح لما. ذلك يوضحه الشكل التالي: 
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الشكل رقم(5-5): النموذج الحرمي لمتغير التسويق المباشر الذكي قبل التعديل 


لساحنجيج 
95 11-6 
1 مره 
زوم انوع 
56د ده 
١‏ [52 لجنلوم 
5 
لفاح -4198 مر 1م الجمنومع 
© ري )دشحت 
رمه 
39 
(40 د كنك 
1 
زوع ستيه م 
زوع © 
2022 اج 
ادع لله 
2ع انمه 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 


باستخدام برنامج التحليل الاحصائي (23 47/1005) وبعد تحقق التطابق بين مصفوفة التغاير 
للمتغيرات الداحلة في التحليل والمصفوفة المفترضة من قبل النموذج التي تمثل مرحلة تعيين النموذج وذلك باختيار 
طريقة الاحتمال الأقصى لتقدير بارامترات النموذج» تنتج مجموعة من مؤشرات تعرف بمؤشرات جودة المطابقة 
التي يتم على أساسها الحكم بقبول نموذج القياس أو رفضه. ويمكن تلخيص النتائج المرتبطة بمؤشرات المطابقة 
النموذج القياسي الاولي في الحدول التالي: 


الجدول رقم(8-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس الرمي للمتغير المستقل 


القيمة النموذجية القيمة 
مؤشرات المطابقة المطابقة 
| المجال المقبول المجال المثالي 2 المحسوبة 
1411017_م أن تكون غير دالة 02000 غير دال 
مؤشرات النموذج 

2202113717 من 2 الى 5 >2 2.03 مقروك 

0 كلما كانت أقل من 0.1 أفضل 02238 محقق 

د 6 >0.90 >0.95 052 : : 
الا >90. >95. : ير محقة 
المطلقة 0 

11111 <0.08 <0.05 73)) مقبول 

مؤشر الافتقار 211 >0.50 >0.60 0707 جيد 

للاقتصاد الله >0.50 >0.60 24)) جيد 
مؤشرات المطابقة 011 >0.90 >0.95 059 فير مجاق 
المقارنة 111 >0.90 >0.95 0255 غير محقق 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 5255. 
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يتضح من الحدول السابق» عدم تحقق الشروط المرتبطة بدرجات القطع لأربعة مؤشرات» وعليه وحب 
القيام بإجراء تعديل على النموذج لتحسين مؤشرات المطابقة وتمثل مرحلة اعادة تحديد النموذج» فبعد الاسترشاد 
بمؤشرات التعديل التي يقترحها البرنامج وفحص تقديرات معالم النموذج المختلفة بما في ذلك الاوزان المعيارية 
بحيث يجب أن تكون أكبر من 0.530 والارتباط بين العوامل لا يتعدى الواحد وبالرجوع لمصفوفة البواقي المعيارية 
من احل حذف البنود التي حاءت قيم البواقي فيها أكبر من 2.58. قمنا بمجموعة من التعديلات الموضحة في 
الشكل رقم(6-5).» وقد تمكنا من الوصول الى درحة المطابقة نقدم تفاصيلها في الجدول الموالي: 


الشكل رقم(6-5): النموذج الحرمي لمتغير التسويق المباشر الذكي بعد التعديل 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 


الجدول رقم(9-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس الحرمي للمتغير المستقل بعد التعديل 


مؤشرات المطابقة 
م. النموذج م. المطابقة المطلقة م. الافتقار للاقتصاد م. المطابقة المقارنة 
22_37 0 10 11 اذناك1ل2] | 20211 | 2011 011 1111 
بعد التعديل | 0.000 ١|‏ 2.177 | 0.028 | 0.899 | 0.057 | 0.695 0.781 | 0.93 | 0.916 
المطابقة غير دال مقبول جيد مقبول مقبول جيد جيد مقبول مقبول 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 41/05. 
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توضح النتائج المقدمة في الجدول رقم(9-5)» أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بين درحتي 
مقبول وحيد ماعدا قيمة دلالة مربع كاي (741:][15_©) دالة والتي يشترط أن تنجاوز 0.05 للحكم على 
ان النموذج مطابق» لكن في حالة العينة الكبيرة يتم تحاوز هذا الشرط باعتبار ان مربع كاي قد يدل على عدم 
مطابقة للنموذج في حين العكس صحيح. وعليه فان جودة هذا النموذج تعتبر كافية لاعتماده كبنية عاملية من 
الدرحة الثانية لقياس متغير التسويق المباشر الذكي. 
1 المفاضلة بين نموذجي قياس المتغير المستقل: 

بناءا على وحود نموذحين لقياس التسويق المباشر الذكي الأول من الدرجة الأولى والثاني نموذج هرمي» 
فان هذا يقودنا الى محاولة التعرف عن النموذج الأفضل بينهما. المعرفة ذلك نعتمد محك المعلومات 
لأيكيك(-)41) ومحك المعلومات لباييس(1310)0) لمقارنة النموذحين ايهما الأفضل. حيث تشير دراسات 
طريقة المضاهاة الإحصائية أن محك (-)610) و(131)0) متكافئان في ادائهما المتمثل في تصحيح انعكاس تعقيد 
النموذج المفترضء فيما تم أيضا الإشارة الى ان حك (131)0) أكثر صرامة من محك (2160) (تيغزة» 22012 
صفحة 241). با ان النموذحين غير محتويين فيما بينهما وباستخدام المحكين المذكورين ووفق ما يوضحه 
الجدول رقم(10-5)» فإننا بحد ان قيمة المحكين للنموذج الحرمي أكبر من قيمة المحكين من الدرحة الأولى. 


وبالتالي فان النموذج الحرمي للتسويق المباشر الذكي هو الأفضل من ناحية المساحة الدلالية وكذلك حودة 


المطابقة. 
الجدول رقم(10-5): مؤشرات المفاضلة بين النموذجي التسويق المباشر الذكي . 
نموذج درجة اولى نموذج درجة ثانية المعحك 
محك 10ل 65 9 )0 نموذج درجة ثانية< نموذج درجة اولى 
محك 81)0) 5 ظ2ه2 8 )»922 نموذج درجة ثانية< نموذج درجة اولى 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 41/05. 
3.1. التحليل العاملي التوكيدي للمتغير التابع: 
تم بناء نموذج الثقة القائمة على التطور من خلال الاستعانة بنتائج التحليل العاملي الاستكشافي بحيث 
اعتمد في ذلك على الاوزان المعيارية او التشبعات على العوامل لأكبر من 0.50 فقط باعتبارها قيمة عملية 


تطبيقية وهذا ما يوضحه الشكل التالي: 


302 


الفصل الخامس *777***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 


الشكل رقم(7-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الثقة القائمة على التطور 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 23 1/1005 . 
1 د نتائج جودة مطابقة نموذج الثقة القائمة على الثقة: 
باستخدام برنامج التحليل الاحصائي (23 412/1005) وبعد تحقق التطابق بين مصفوفة التغاير 
للمتغيرات الداحلة في التحليل والمصفوفة المفترضة من قبل النموذج التي تمثل مرحلة تعيين النموذج وذلك باختيار 
طريقة الاحتمال الأقصى لتقدير بارامترات النموذج» تنتج مجموعة من مؤشرات تعرف بمؤشرات جودة المطابقة 
التي يتم على أساسها الحكم بقبول نموذج القياس أو رفضه. ويمكن تلخيص النتائج المرتبطة بمؤشرات المطابقة 
النموذج القياسي الاولي في الحدول التالي: 


القيمة النموذجية القيمة 
مؤشرات المطابقة المطابقة 
| المجال المقبول المجال المثالي 2 المحسوبة 
141017_م أن تكون غير دالة 0200 غير محقق 
مؤشرات النموذج 
0207 2 من 2 الى 5 2 0.1 مقيك 
12111 كلما كانت أقل من 0.1 أفضل 0223 محقق 
مؤشرات المطابقة 
ادقع >0.90 0.95 0228 مقبول 
المطلقة 
1114 <0.08 <0.05 04 غير محقق 
مؤشر الافتقار الدع >0.50 >0.60 05 غير محقق 
للاقتصاد اللي >0.50 >0.60 062 جيد 
مؤشرات المطابقة الاش >0.90 0.95 028 جيد 
المقارنة 11 >0.90 0.95 6 02 مقبول 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجحات برنامج 5255. 
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يتضح من الحدول أعلاه» عدم تحقق الشروط المرتبطة بدرحات القطع لثلاث مؤشرات» وعليه وحب 
القيام بإحراء تعديل على النموذج لتحسين مؤشرات المطابقة وتمثل مرحلة اعادة تحديد النموذج» فبعد 
الاسترشاد بمؤشرات التعديل التي يقترحها البرنامج وفحص تقديرات معالم النموذج المختلفة بما في ذلك 
الاوزان المعيارية بحيث يجب أن تكون أكبر من 0.50 والارتباط بين العوامل لا يتعدى الواحد وبالرحوع 
لمصفوفة البواقي المعيارية من اجل حذف البنود التي حاءت قيم البواقي فيها أكبر من 2.58. قمنا بمجموعة 
من التعديلات الموضحة في الشكل رقم(8-5)» وقد تمكنا من الوصول الى درحة المطابقة نقدم تفاصيلها 

في الحدول الموالي : 


الشكل رقم(8-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الثقة القائمة على التطور بعد التعديل 


المصدر: إعداد الباحثة, مخرجات برنامج 3 411005 . 


من الشكل السابق» يتضح أن التشبعات على العوامل كلها أكبر من المستوى المطلوب» كما أن الارتباطات بين 
العوامل الستة المكونة لقياس التسويق المباشر الذكي محصورة بين 0.70 و0.87) وهي لم تتعدى الواحد الصحيح وتعتبر 


معتدلة ومتقاربة. 
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الجدول رقم(12-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير التابع بعد التعديل 


م المرع 
الااياق 
2 10 
3 101 
بعد التعديل ٠‏ 0.007 1.1 027 
المطابقة غير دال جيد جيد 


مؤشرات المطابقة 


م. المطابقة المطلقة 
11 | 11114 


0) 0 007 


م. الافتقار للاقتصاد 
21 | 211 
“)0 058) 

غير 

7 | مقبول 

محفق 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 5255. 


م. المطابقة المقارنة 
لاله 1111 
0221 0225 
جيد جيد 


توضح النتائج المقدمة في الجدول رقم(12-5). أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بين درحتي 


مقبول وجيد ماعدا قيمة دلالة مربع كاي (11آ:741آ_) دالة والتي يشترط أن تتجاوز 0.05 للحكم على 
ان النموذج مطابق» لكن في حالة العينة الكبيرة يتم تحاوز هذا الشرط باعتبار ان مربع كاي قد يدل على عدم 


مطابقة للنموذج في حين العكس صحيح. وعليه فان جودة هذا النموذج تعتبر كافية لاعتماده كبنية عاملية 


لقياس الثقة القائمة على 


التطور. 


1 . صدق وثبات نموذج الثقة القائمة على التطور: وهي خطوة للقيام بفحص مكونات قياس النموذج 
التوكيدي لثقة العملاء القائمة على التطور عبر تقدير أدلة الصدق التقاربي والتمايزي كالآي: 


أ. الصدق التقاربي: ونوجز نتائجه في الجدول التالي: 


الجدول رقم(13-5): تشبعات ومستوى دلالة فقرات نموذج الثقة القائمة على التطور. 


العامل 
الثقة القائمة على الادراك 


الثقة القائمة على المعرفة 


الثقة القائمة على الهوية 


الفقرة 
1 
1 
1 
11 
11 
11 
11 
11 
11 


قيمة +1 


110 
266 


5/,ظ1 
6 ظ1 


20,0 
3,ظ1 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 23 41105. 
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- التشبعات: يتضح من الجدول رقم(13-53) أن قيم تشبعات الفقرات على عواملها تحاوزت 0.50)», فيما 
تراوحت قيم التشبعات بالنسبة لكل عامل بين 0.535 و0.929 وكلها كانت دالة احصائيا عند 
(1-0.001). كما ان جلها وصل الى مستوى جيد من التشبع وهو 0.75 ماعدا الفقرة الأولى من الثقة 
القائمة على الادراك التي وصل تشبعها ل 0.535 وهو مقبول. 


68 الام /١5/ا‏ 10 1 1 
10 58) 1 | 0,554 0,28 
كيالا 2 | 0,714 | 0,692 |***0,744 | 0,845 
1 0,) 1 | 0,692 | ***0,684 |***0,832 | 0,843 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجحات برنامج 23 41105. 


- متوسط التباين المستخرج(24.1712): بناءا على ما تم عرضه في الجدول رقم(14-5)» فان قيم متوسط 
التباين المستخرج قد وصلت معظمها لمستوى أكبر من 0.50 وهي الثقة القائمة على الادراك(0.621)؛ 
الثقة القائمة على المعرفة (0.714)» الثقة القائمة على الهوية (0.711). 

- مقارنة قيمة متوسط التباين المستخرج(1/15.) بقيمة الثبات المركب: تظهر القيم الموحودة في الجدول أعلاه؛ 
أن كل قيم متوسط التباين المستخرج أقل من قيم الثبات المركب في كل عامل. وهذا يدل على وحود تقارب 
كافي بين عوامل النموذج قيد التحليل. 

ب. الصدق التمييزي: 

- مقارنة قيم متوسط التباين المستخرج(17/آ4) بقيم اقصى مربع التباين المشترك(/0/151): حيث نلاحظ من 
خلال الجدول ان جميع ابعاد النموذج كانت قيم متوسطات تباينها المستخرج أكبر من قيم اقصى مربع 
تباينها ثما يدل على تحقق قاعدة الصدق التمييزي. 

- النذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج(24571): فحسب ما توجبه القاعدة العامة الخاصة به وهو ان تكون 
قيمته أكبر من قيمة ارتباط العامل بالعوامل الأخرى, مع ملاحظة وحود قيمة ارتباط تفوق 0.80) بين الثقة 
القائمة على المعرفة والثقة القائمة على الهوية الا اتما تظل أقل من معاملات ارتباطهما القطرية. بالتالي نحدها 
محققة في جميع عوامل التي يتضمنها نموذج القياس. 
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ج. الغبات المركب (012): 

يلاحظ من الحدول رقم(14-5) ان قيمة الثبات المركب قد تحاوزت المستوى المطلوب 0.6 < 012 , 
وتعتبر جميع قيمها حيدة وهي محصورة بين قيمتي (0.828 و0.882). 

وفيما يلي جدول يوضح مؤشرات تحليل الاعتمادية والصلاحية لنموذج الثقة القائمة على التطور والتي 
تؤكد صحة بناء النموذج القياسي عبر تحقق الصدق التقاربي والتمايزي ومنه ملاءمتها للدلالة النظرية للمفاهيم 
والعوامل التي تنتمي اليها مع وجحود نسب موثوقية جيدة للدلالة على دقة المؤشرات واتساقها ف القياس. 


الجدول رقم(15-5): ملخص مؤشرات صدق وثبات تموذج الثقة القائمة على التطور. 


نوع الصدق مؤشرات الصدق النتيجة 
الصدق التقاربي التشبعات 0.505), دالة احصائيا محقق بالدنسبة لكل المتغيرات 
0 < 1772م محقق بالدنسبة لكل المتغيرات 
+1 > 1718كىر محقق بالنسبة لكل المتغيرات 
الصدق التمايزي 1718 > 1/1517 محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
الجذر التربيعي(27712)> قيمة ارتباطه بالعوامل الأخرى محقق بالنسبة لكل المتغيرات 
الغبات المركب 6 < 1 محقق بالنسبة لكل المتغيرات 


المصدر: إعداد الباحثة. 
1 تنتائج التحليل العاملي التوكيدي الهرمي للمتغير التابع: 
قامت الباحثة بالانتقال الى تصميم نموذج قياس هرمي لمتغير الثقة القائمة على التطور وهذا بناءا على 
ما جاء في فرضيات الدراسة ووفق النموذج المقترح لما. ذلك يوضحه الشكل التالي: 


الشكل رقم(0-5): النموذج الحرمي لمتغير التسويق المباشر الذكي قبل التعديل 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 
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باستخدام برنامج التحليل الاحصائي (23 47/1005) وبعد تحقق التطابق بين مصفوفة التغاير 
للمتغيرات الداحلة في التحليل والمصفوفة المفترضة من قبل النموذج التي تمثل مرحلة تعيين النموذج وذلك باختيار 
طريقة الاحتمال الأقصى لتقدير بارامترات النموذج» تنتج مجموعة من مؤشرات تعرف بمؤشرات جودة المطابقة 
التي يتم على أساسها الحكم بقبول نموذج القياس أو رفضه. ويمكن تلخيص النتائج المرتبطة بمؤشرات المطابقة 
النموذج القياسي الاولي في الحدول التالي: 


الجدول رقم(16-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس الحرمي للمتغير التابع 


القيمة النموذجية القيمة 
مؤشرات المطابقة المطابقة 
المجال المقبول المجال المثالي المحسوبة 
1411077_م أن تكون غير دالة 2)00) غير دال 
مؤشرات النموذج 
600111017 هن 2 الى 5 22 4.1 مقبول 
111 كلما كانت أقل من 0.1 أفضل 0)23) محقق 
مؤشرات المطابقة 
]لو ل©) >0.90 >0.95 0228) مقبول 
المطلقة 
21114 <0.08 <0.05 04 غير محقق 
مؤشر الافتقار 11م >0.50 >0.60 425) غير محقق 
للاقتصاد 01م >0.50 >0.60 00)08) جيد 
مؤشرات المطابقة 611 >0.90 >0.95 028 جيد 
المقارنة 1111 >0.90 >0.95 026 مقبول 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 


يتضح من الحدول أعلاه» عدم تحقق الشروط المرتبطة بدرجات القطع لثلاث مؤشرات» وعليه وحب 
القيام بإحراء تعديل على النموذج لتحسين مؤشرات المطابقة وتمثل مرحلة اعادة تحديد النموذج؛ فبعد الاسترشاد 
بمؤشرات التعديل التي يقترحها البرنامج وفحص تقديرات معالم النموذج المختلفة بما في ذلك الاوزان المعيارية 
بحيث يجب أن تكون أكبر من 0.50 والارتباط بين العوامل لا يتعدى الواحد وبالرجوع لمصفوفة البواقي المعيارية 
من احل حذف البنود التي حاءت قيم البواقي فيها أكبر من 2.58. قمنا بمجموعة من التعديلات الموضحة في 
الشكل رقم10-5)» وقد تمكنا من الوصول الى درجة المطابقة نقدم تفاصيلها في الجدول الموالي: 
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الشكل رقم(10-5): النموذج الحرمي لمتغير الثقة القائمة على التطور بعد التعديل 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 


الجدول رقم(17-5): مؤشرات حودة مطابقة موذج القياس ا حرمي للمتغير التابع بعد التعديل 


مؤشرات المطابقة 
م. النموذج م. المطابقة المطلقة م. الافتقار للاقتصاد م. المطابقة المقارنة 
22_37 م 1011 11 اشاكال]1 | 20211 | 2011 011 11 


بعد التعديل | 0.000 2377 7 | 0.970 002 353 | 0.570 | 0.987 | 0.978 


غير 
المطابقة غير دال مقبول جيد جيد مقبول مقبول جيد جيد 
محقق 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 


توضح النتائج المقدمة في الجدول رقم(17-5)» أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بين درحتي 
مقبول وجيد ماعدا قيمة دلالة مربع كاي (7/81:1[10آ_”!) دالة والتي يشترط أن تتجاوز 0.05 للحكم على 
ان النموذج مطابق» لكن في حالة العينة الكبيرة يتم تحاوز هذا الشرط باعتبار ان مربع كاي قد يدل على عدم 
مطابقة للنموذج في حين العكس صحيح. كذلك قيمة مؤشر الاقتصاد للافتقار(1”1'1) الذي جاء بقيمة 


9 ه«هي أقل من القيمة القطع» من جهة أخرى فقد تحقق المؤشر الثاني الخاص بالاقتصاد 
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للافتقار(1"1ب)”1) بقيمة 0.570 وهي أكبر من 0.5. وعليه فان حودة هذا النموذج تعتبر كافية لاعتماده 


كبنية عاملية من الدرجة الثانية لقياس متغير الثقة القائمة على التطور. 
1 المفاضلة بين نموذجى قياس المتغير التابع: 


بناءا على وجود نموذحين لقياس الثقة القائمة على التطور الأول من الدرحة الأولى والثاني نموذج هرمي» 
فان هذا يقودنا الى محاولة التعرف عن النموذج الأفضل بينهما. المعرفة ذلك نعتمد محك المعلومات 
لأيكيك(8100) ومحك المعلومات لباييس(1381)0) لمقارنة النموذحين ايهما الأفضل. حيث تشير دراسات 
طريقة المضاهاة الإحصائية أن محك ()610) و(131)0) متكافئان في ادائهما المتمثل في تصحيح انعكاس تعقيد 
النموذج المفترضء فيما تم أيضا الإشارة الى ان حك (131)2) أكثر صرامة من محك (100) (تيغزة» 22012 
صفحة 241). بما ان النموذحين غير محتويين فيما بينهما وباستخدام المحكين المذكورين ووفق ما يوضحه 
الجدول رقم(18-5).» فإننا بد ان قيمة المحكين للنموذج الحرمي أقل من قيمة المحكين من الدرحة الأولى. وبالتالي 


فان نموذج الثقة القائمة على التطور من الدرجة الأولى هو الأفضل من ناحية جودة المطابقة. 


الجدول رقم(18-5): مؤشرات المفاضلة بين النموذجي الثقة القائمة على التطور. 


نموذج درجة اولى نموذج درجة ثانية المحك 
محك 81)0) 215 4م52 نموذج درجة اولى< نموذج درجة ثانية 
محك (1851)0) 61ؤ1ظ1 0 00ؤظ12 نموذج درجة اولى< نموذج درجة ثانية 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 41/05. 


٠.1‏ التحليل العاملي التوكيدي للمتغير المعدل: 


تم بناء نموذج بيئة التسويق المباشر الذكي من خلال الاستعانة بنتائج التحليل العاملي الاستكشافي 
بحيث اعتمد في ذلك على الاوزان المعيارية او التشبعات على العوامل لأكبر من 0.50 فقط باعتبارها قيمة 


عملية تطبيقية وهذا ما يوضحه الشكل التالي: 
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الشكل رقم(11-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس بيئة التسويق المباشر الذكي 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 412/05. 
1 تنتائج التحليل العاملي التوكيدي للمتغير المعدل: 
باستخدام برنامج التحليل الاحصائي (23 412/1005) وبعد تحقق التطابق بين مصفوفة التغاير 
للمتغيرات الداحلة في التحليل والمصفوفة المفترضة من قبل النموذج التي تمثل مرحلة تعيين النموذج وذلك باختيار 
طريقة الاحتمال الأقصى لتقدير بارامترات النموذج» تنتج مجموعة من مؤشرات تعرف بمؤشرات جودة المطابقة 
التي يتم على أساسها الحكم بقبول نموذج القياس أو رفضه. ويمكن تلخيص النتائج المرتبطة بمؤشرات المطابقة 
النموذج القياسي الاولي في الحدول التالي: 


الجدول رقم(19-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المعدل 


القيمة الدموذجية القيمة 
مؤشرات المطابقة المطابقة 
| المجال المقبول2 المجال المثالي 2 المحسوبة 
141117_م أن تكون غير دالة 02000 غير دال 
مؤشرات النموذج 
021137/017 2 من 2 الى 5 2 166 1 
1111 كلما كانت أقل من 0.1 أفضل 0207 محقق 
مؤشرات المطابقة 
61 >0.90 >0.95 0223) مقبول 
المطلقة 
4000 <0.08 <0.05 0103 غير محقق 
مؤشر الافتقار 2011 >0.50 >0.60 055 مقبول 
للاقتصاد الال >0.50 >0.60 09 غير محقق 
مؤشرات المطابقة 0 >0.90 >0.95 0677 0 
المقارنة 11 >0.90 >0.95 052 غير محقق 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 21/05. 
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يتضح من الحدول أعلاه» عدم تحقق الشروط المرتبطة بدرحات القطع لخمس مؤشرات؛ وعليه وحب 
القيام بإحراء تعديل على النموذج لتحسين مؤشرات المطابقة وتمثل مرحلة اعادة تحديد النموذج» فبعد 
الاسترشاد بمؤشرات التعديل التي يقترحها البرنامج وفحص تقديرات معالم النموذج المختلفة بما في ذلك 
الاوزان المعيارية بحيث يجب أن تكون أكبر من 0.50 والارتباط بين العوامل لا يتعدى الواحد وبالرحوع 
لمصفوفة البواقي المعيارية من اجل حذف البنود التي حاءت قيم البواقي فيها أكبر من 2.58. قمنا بمجموعة 
من التعديلات الموضحة في الشكل رقم( 12-5)» وقد تمكنا من الوصول الى درجة المطابقة نقدم تفاصيلها 

في الجدول الموالي : 


الشكل رقم(12-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس بيئة التسويق المباشر الذكي بعد التعديل 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 42/105. 

من الشكل أعلاه» يتضح أن التشبعات على العوامل كلها أكبر من المستوى المطلوب وذلك بعد حذف 
الفقرتين (1"1'1,1"12) بقيم تشبع 0.43 و0.37 على التوالي» حيث لم تتجاوز قيم التشبع فيهما 0.5 
حلافا لنتائج برنامج 5 كذلك الارتباطات بين العاملين ضمن تموذج قياس بيئة التسويق المباشر الذكي 


كانت محصورة بين 71) و0.88 وهي ١‏ تتعدى الواحد الصحيح وتعتبر معتدلة ومتقاربة. 
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مؤشرات المطابقة 
م. النموذج م. المطابقة المطلقة م. الافتقار للاقتصاد م. المطابقة المقارنة 
اانا 

2_7 5 1011 011 101111 الدع | 2011 011 111 

بعد 
0208 6 | 0.016 | 0.981 0262 0231 02 1 | 0.981 

التعديل 
المطابقة | غ. محقق | مقبول جيد جيد مقبول غ. محقق | غ. محقق جيد جيد 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجحات برنامج 1/105. 

توضح النتائج المقدمة في الجدول رقم(20-5)., أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بين درحتي 
مقبول وجيد ماعدا ثلاث مؤشرات هي: قيمة دلالة مربع كاي )1'_١7811[10(‏ دالة والتي يشترط أن تتجاوز 
5 للحكم على ان النموذج مطابق» لكن في حالة العينة الكبيرة يتم تحاوز هذا الشرط باعتبار ان مربع كاي 
قد يدل على عدم مطابقة للنموذج في حين العكس صحيح. كذلك عدم تحقق مؤشري الافتقار 
للاقتصاد(8)31"1,2)01'1). رغم ذلك فإننا نقبل بمستوى جودة هذا النموذج وتعتبر كافية لاعتماده كبنية 
عاملية لقياس المتغير المعدل. 
1 . صدق وثبات نموذج التسويق المباشر الذكي: 

تمثل خطوة احراء فحص مكونات قياس النموذج التوكيدي لبيئة التسويق المباشر الذكي عبر حساب 
مؤشرات الصدق التقاربي والتمايزي كالآني: 


0 الصدق التقاربى: 


الجدول رقم(21-5): تشبعات ومستوى دلالة فقرات نموذج بيئة التسويق المباشر الذكي. 


العامل الفقرة التشبع قيمة +001 مستوى الدلالة 12 
المخاطر المدركة 2م 7/7/9 
22 22,8 214 وت 
52 38م 3ظ12 2 
00 6,6 2,ظ1 5-5 
الثقة في التكنولوجيا اناا 7,6 
1 5,3 1/6 انان 
1 27 13ظ1 وأ 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 23 42/105. 
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- التشبعات: يتضح من الجدول رقم(21-5) أن قيم تشبعات الفقرات على عواملها تجاوزت 0.50)» فيما 
تراوحت قيم التشبعات بالنسبة لكل عامل بين 0.712 و0.878 وكلها كانت دالة احصائيا عند 


06 الام /١5/ا‏ 1 8م 
1 07 20) 024) 02,0 
كام 9 )0 028) 24 (,80*** | 0,817 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 23 41105. 


- متوسط التباين المستخرج(24.1710): بناءا على ما تم عرضه في الجدول رقم(22-5).» فان قيم متوسط 
التباين المستخرج قد تجحاوزت كلها المستوى المطلوب وهو أكبر من 0.50 وهي الثقة في 
التكنولوجيا(0.600).؛ المخاطر المدركة (0.668). 

- مقارنة قيمة متوسط التباين المستخرج(1712) بقيمة الثبات المركب: تظهر القيم الموحودة في الجدول 
السابق» أن كل قيم متوسط التباين المستخرج أقل من قيم الثبات المركب في كل عامل. وهذا يدل على 
وجود تقارب كاف بين عوامل النموذج قيد التحليل. 

ب. الصدق التمييزي: 

- مقارنة قيم متوسط التباين المستخرج(4.1/17) بقيم اقصى مربع التباين المشترك(/0/151): حيث نلاحظ من 
خلال الجدول عدم تحقق القاعدة العامة بالنسبة لبعد الثقة في التكنولوجيا فكانت قيمة متوسط التباين 
المستخحرج (571) وتساوي0.600 أقل من قيمة اقصى مربع(0/1517) المقدرة ب 0.624 ويعتبر فارق 
ضعيف جداء أما بالنسبة لبعد المخاطر المدركة فقد قدرت قيمة (71كه) ب 0.668 وهي أكين هن قيمة 
(1557/). 

- التذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج(28571): فحسب ما توجبه القاعدة العامة الخاصة به وهو ان تكون 
قيمته أكبر من قيمة ارتباط العامل بالعوامل الأخرى» وهو ما تحقق بالنسبة لبعد المحاطر المدركة لكن لم 
يتحقق في بعد الثقة في التكنولوحيا حيث جاءت قيمة معامل ارتباطه 0.750 وهي أقل من قيمة معامل 


ارتباطه ببعد المخاطر المدركة 0.798), رغم ذلك حدر الإشارة الى ان قيمة معامل الارتباط بين البعدين أو 
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العاملين لم تتعدى 0.90 وهي مؤشر على وجود تمايز بينهما ومنه فإننا نرحح تحقق صلاحية التمايز 
لمكونات نموذج بيئة التسويق المباشر الذكي . 
ج. الغبات المركب(018)): 
يلاحظ من الحدول رقم(22-5) ان قيمة الثبات المركب قد تحاوزت المستوى المطلوب 0.6 < 012 , 
وتعتبر قيم الثبات المركب لبعد الثقة في التكنولوجيا والمخاطر المدركة قيم جيدة وهي على التواليي 0.8179 
و0.889). وفيما يلي حدول يوضح مؤشرات تحليل الاعتمادية والصلاحية لنموذج بيئة التسويق المباشر الذكي 
والِي تؤكد صحة بناء النموذج القياسي وذلك في مجملها رغم ملاحظة ضعف الصدق التمييزي لمتغير الثقة في 
التكنولوجيا الا اننا نرحح ملاءمتها للدلالة النظرية للمفاهيم والعوامل التي تنتمي اليها مع وحود نسب موثوقية 
حيدة للدلالة على دقة المؤشرات واتساقها في القياس. 


نوع الصدق مؤشرات الصدق النتيجة 
الصدق التقاربي التشبعات 0.505) دالة احصائيا محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
0 < 171 محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
خ01) > ىم محقق بالدسبة لكل المتغيرات 
الصدق التمايزي 71 > 11517 محقق فقط لمتغير(212) 
الجذر التربيعي(25712)> قيمة ارتباطه بالعوامل الأخرى محقق فقط لمتغير(212) 
الغبات المركب 6 < 011 محقق بالدسبة لكل المتغيرات 


المصدر: إعداد الباحثة. 
1.:. نتائج التحليل العاملي التوكيدي للعامل الكامن ١‏ شترك لبيئة التسويق المباشر الذكي: 


ما جاء في فرضيات الدراسة ووفق النموذج المقترح لما. ذلك يوضحه الشكل التالي: 
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الفصل الخامس التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
الشكل رقم(13-5): التحليل العاملي التوكيدي لمقياس العامل المشترك لبيئة التسويق المباشر الذكي 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 42/105. 
ويمكن تلخيص النتائج المرتبطة بمؤشرات المطابقة لنموذج قياس العامل المشترك في الحدول التالي: 


الجدول رقم(24-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس للمتغير المعدل الاحادي 


القيمة النموذجية القيمة 
مؤشرات المطابقة المطابقة 
| المجال المقبول المجال المثالي 2 المحسوبة 
1411017_م أن تكون غير دالة 02000 غير دال 
مؤشرات النموذج 
02113/017 22 من 2 الى 5 22 1112 غير محقق 
0 كلما كانت أقل من 0.1 أفضل 0,6 محقق 
0 6 >0.90 >0.95 055 
11 >90. >95. : غير محقة 
المطلقة عد 
11111 <0.08 <0.05 0,0 غير محقق 
مؤشر الافتقار الانة | >0.50 >0.60 0425 غير محقق 
للاقتصاد 2611 >0.50 >0.60 0627 غير محقق 
مؤشرات المطابقة الوق >0.90 >0.95 0,6 قير محا 
المقارنة 111 >0.90 >0.95 060651 غير محقق 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 42/05. 

يتضح من الحدول أعلاه» عدم تحقق الشروط المرتبطة بدرحات القطع لمعظم المؤشرات» وعليه وحب 
القيام بإحراء تعديل على النموذج لتحسين مؤشرات المطابقة وتمثل مرحلة اعادة تحديد النموذج» فبعد 
الاسترشاد بمؤشرات التعديل التي يقترحها البرنامج وفحص تقديرات معالم النموذج المختلفة بما في ذلك 


الاوزان المعيارية بحيث يجب أن تكون أكبر من 0.50 والارتباط بين العوامل لا يتعدى الواحد وبالرجوع 
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الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
لمصفوفة البواقي المعيارية من احل حذف البنود التي جاءت قيم البواقي فيها أكبر من 2.58. قمنا بمجموعة 
من التعديلات الموضحة في الشكل رقم(14-5).» وقد تمكنا من الوصول الى درجة المطابقة نقدم تفاصيلها 


ف الشكل والحدول الموالي: 


الشكل رقمر14-5): التحليل العاملي التوكيدي لقياس العامل الكامن المشترك لبيئة التسويق المباشر الذكي بعد 
التعديل 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرحات برنامج 41/05. 


من الشكل أعلاه» يتضح أن التشبعات على العوامل كلها أكبر من المستوى المطلوب وذلك بعد حذف 
الفقرتين (1"1'1,112) بقيم تشبع 0.358 و0.317 على التوالي. 


الجدول رقم(25-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج القياس الأحادي للمتغير المعدل بعد التعديل 


© التشراح 
6011111 
2_7 
11 
بعد 

8 | 2,458 
التعديل 
المطابقة | غ. محقق | مقبول 


1011 


025 


جيد 


مؤشرات المطابقة 
م. المطابقة المطلقة 
011 حا 2540 
0235 00053 
جيد مقبول 


م. الافتقار للاقتصاد 


26011 


036 


غ. محقق 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 41/05. 
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201 


05 


غ. محقق 


م6 المطابقة المقارنة 
الوله 11 
1 | 0.980 


الفصل الخامس *77#***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
توضح النتائج المقدمة في الجدول رقم(25-5). أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بين درحتي 
مقبول وجيد ماعدا ثلاث مؤشرات هي: قيمة دلالة مربع كاي (1[آ:2_1741) دالة والتي يشترط أن تتجاوز 
5 للحكم على ان النموذج مطابق» لكن في حالة العينة الكبيرة يتم تحاوز هذا الشرط باعتبار ان مربع كاي 
قد يدل على عدم مطابقة للنموذج في حين العكس صحيح. كذلك عدم تحقق مؤشري الافتقار 
للاقتصاد(1”00171,1”)1:1). رغم ذلك فإننا نقبل بمستوى جودة هذا النموذج وتعتبر كافية لاعتماده كبنية عاملية 
لقياس المتغير المعدل. 
1 المفاضلة بين نموذجي قياس المتغير المعدل: 
بناءا على وجود نموذجين لقياس بيئة التسويق المباشر الذكي الأول من الدرجة الأولى ويتضمن عاملين 
والثاني نموذج عامل كامن مشترك" نموذج أحادي"؛ من اجل معرفة أي منهما الأفضل نقوم بالمقارنة اعتمادا على 
محك المعلومات لأيكيك(2100) ومحك المعلومات لباييس()191) وذلك باتباع نفس الخطوات التي قمنا بما 
سابقا والجدول التالي يوضح ذلك: 


الجدول رقم(26-5): مؤشرات المفاضلة بين النموذجين للمتغير المعدل. 


نموذج درجة أولى من عاملين نموذج العامل الكامن المشترك المحك 
محك 8100) 2/01 6 0)0)1 نموذج درجة اولى< نموذج العامل الكامن 
محك 8100) 10 0,ظ1 نموذج درجة اولى< نموذج العامل الكامن 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على نتائج مخرجات برنامج 412/05. 


ووفق ما يوضحه الحدول رقم(26-5).» فإننا بحد ان قيمة ا محكين للنموذج المكون من عاملين أقل من 
قيمة ا محكين لنموذج العامل الكامن المشترك. وبالتاللي فان النموذج المتعدد المكون من عاملي الثقة في التكنولوجيا 
والمخاطر المدركة هو الأفضل من ناحية جودة المطابقة. 
وانطلاقا من نتائج التحليل التوكيدي لمتغيرات الدراسة» التي تم من خلالها التأكد من صلاحية بناء 
مقايبس متغيرات الدراسة» بحد ان جميع المتغيرات قد حافظت على بنيتها المكونة من المتغيرات المشاهدة رغم 
حذف بعض العبارات» الا ان هناك تغيرا في بنية قياس بيئة التسويق المباشرء حيث اثبتت النتائج: 
ان نموذج القياس الحرمي للمتغير المستقل وهو المقترح في نموذج الدراسة والذي سيتم استخدامه لديه 
معايبر مطابقة أفضل من نموذج الدرجة الأولى؛ 
ان نموذج قياس المتغير التابع من الدرجة الأولى أفضل قليلا من النموذج الحرمي» الا انه سيتم استخدام 
كلا البنيتين في نماذج احتبار الفرضيات؛ 
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الفصل الخامس *775***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
ان نموذج قياس المتغير المعدل لبيئة 5101 وهو العامل الكامن المشترك أفضل من النموذج الدرحة 
الأولى» وذلك بعد الغاء ثلاث فقرات من عشرة فقرات (الغاء الفقرة 05 التي تقيس المخاطر المدركة» 
الغاء الفقرتين 01) و02 هما تقيسان الثقة في التكنولوجيا عامة)» بالتالي أصبحت بنية قياس هذا المتغير 
مكونة من المخاطر المدركة والثقة في التكنولوجيا المؤسسية وهي تمثل بنية المقاييس التي سيتم استخدامها 
لاختبار فرضيات هذه الدراسة. وعليه فان نموذج الدراسة تم تعديله كالآتي: 
الشكل رقم(15-5): نموذج الدراسة المعدل. 


بيئة النسوبق المباشر الدكي 


٠‏ اثراء المعرفة العميل 
٠»‏ دقة استهداف العملاء 


٠»‏ اضصْفاء الطابع الشخصى 
٠‏ ترقية الفاعل 


٠‏ جودة خدمة العملاء 


* اثراء تجربة العملا 


بيانات وخصائص شخصية لعملاء البنوك التجارية 
7 1 (الجنس: السنء سنوات التعامل المستوى الدراسي: أقدمية استخدام الاثترنت» 
ودعو الرره معدل زيارة القنوات الرقعية للبنوك) 


المصدر: من اعداد الباحثة. 
2. اختبار فرضيات الدراسة: 
2... مراحل اختبار فرضيات الدراسة وإجراءات تطبيق الدمذجة: 
2. مراحل اختبار فرضيات الدراسة: 
نستعرض ضمن هذا القسم اجراءات التحقق من صحة فرضيات هذه الدراسة والتي نوجزها في ثلاث 
مراحل هي : 
٠‏ المرحلة الأولى: اختبار فرضيتي العلاقة والتأثير بين المتغير المستقل والتابع: ويتم فيها تصميم 


نموذج من اجحل اختبار الفرضيتين الرئيسيتين الأولى والثانية وتم ذلك باستخدام نموذج المعادلة البنائية 
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الفصل الخامس *777***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
الكامل. ويطلق مصطلح 'نموذج هيكلي كامل" عند اختبار نموذج يتضمن القياس والعلاقات الهيكلية 
لكل يتاة» ذاك انه يهتم بالتأثير والدلالة الإحصائية بين التركيبات(13 .2 ,2020 ,0011112)). 

« المرحلة الثانية: اختبار فرضية تأثير المتغير المعدل على العلاقة بين المتغير المستقل والتابع: 
ونقوم في هذه المرحلة بتصميم نماذج لاخحتبار فرضيات الدور المعدل كنماذج بديلة» ويتم ذلك باستخدام 
طريقة النموذج المختلط التي تعتبر احدى طرق اختبار تأثير المتغير المعدل ضمن نموذج هيكلي كامل. 
فحسب (207 .2 ,2020 ,01111)) لا يمثل هذا الاختبار حقيقة نموذج بنائي كامل» اذ تتضمن 
هذه الطريقة متغيرات كامنة غير مشاهدة من المتغيرات المستقلة والتابعة ومتغيرات مركبة ضمن نموذج 
واحد, اذ تعتمد هذه الطريقة على القيام بتوسيط المتغيرات المركبة عبر "06211 1/1631" لتمثيل متغير 
التفاعل بين المتغير المستقل والمعدل. كما تحدر الإشارة بان الاعتماد على مركز المتوسط " 1/1621 
11" يحافظ على قيمة انحراف البيانات وسلم القياس دون تغير» الا ان الاعتماد على استخدام 
درحة"2 المعيارية" يؤثر على قيم الانحراف المعيارية ويغير سلم القياس بإعادة قياسها( ,31ع0111) 
3 .مص ,2020). 

ه المرحلة الثالثة: اختبار فرضية دلالة الفروق لبيانات وخصائص العملاء الفردية: حيث سيتم من 
خلاهها التحقق من عدة فرضيات جزئية عبر اختبار تحانس التباين "410700171" حيث يشير مستوى 
الدلالة الاحصائية الأقل من 0.05 الى رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البديل الذي يؤكد وحود 
فروق دالة احصائياء مع تحديد الدلالة العلمية في حالة وحود هذه الفروق. اذ يتم ذلك باستخدام مربع 
ايتاكج) الذي تم تفسيره مع تحليل التباين لأول مرة بواسطة فيشر سنة 1925م (بحاش, 2020, 
صفحة 0381). فنقلا عن (بحاش؛ 2020, صفحة 383) إذاكانت: 

“فيه ,0.015 تفسر اننا ضخرة ا سيطة؛ 

- قيمة (ك) 0.06 تفسر انما متوسطة؛ 

- . قبنة كوو 0,14 تفسر اتنا كبيرة 
والمحطط التالي يوضح خطوات اختبار الفرضيات الرئيسية وفق البرامج الإحصائية المستخدمة: 
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الفصل الخامس *777***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 


الشكل رقم(16-5): مخطط يوضح خطوات اختبار الفرضيات الرئيسية وفق البرامج الإحصائية 


٠‏ النموذج الكامل عبر استخدام 
برنامج 10105 


* النموذج الكامل عبر استخدام 
برنامج 1015 


٠.‏ النموذج المختلط عبر 
استخدام برنامج 010 


اختبار الفرضية ٠‏ اختبار 411)(174 عبر 


04 


استخدام برنامج ل دك 


المصدر: اعداد الباحثة. 
2 الإجراءات الأولية لتطبيق النمذجة بالمعادلة البنائية"5131/1": 


أ. الافتراضات الواجب توفرها لتطبيق 5111/1: 


يلي:8-9 .مم ,2020 ,ع نل1ه0): 


.1 


2 


التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات أي أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي؛ 

يجب أن تكون المتغيرات التابعة مستمرة في /5181, بينما لا يشمل هذا الافتراض المتغيرات المستقلة؛ 
تفترض 511/1 العلاقات الخطية بين المتغيرات؛ 

تقدير الاحتمالية القصوى هو الطريقة الافتراضية وهي تقنية معروفة بتقديم نتائج دقيقة ومستقرة مع 
إمكانية استخدام تقديرات أخرى؛ 

يفترض 5117/1 مجموعة بيانات كاملة خالية من وجود بيانات مفقودة؛ 

العلاقة الخطية المتعددة غير موجودة: تجعل العلاقة الخطية المتعددة من الصعب تحديد تأثير المفهوم إذا 
كان ذو ارتباط وثيق بمتغير آخر في النموذج؛ 

حجم العينة المناسب: هذا أحد الافتراضات الصعبة مع 8 لأن هذه التقنية تتطلب حجم عينة 


كبير مقارنة بالتقنيات الأخرى؛ 
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الفصل الخامس *777***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
8 أحادية البعد للبناء: وهي تقديم بناء مثير للاهتمام. 
وفق هذه الدراسة ومن احل اختبار فرضياتما يتم التحقق من هذه الشروط بعد مرحلة التخصيص 
والتحديد المرتبطة بالنموذج وذلك في مرحلة تقدير النموذج لننتقل الى مرحلة تقويم المطابقة وأخيرا عرض النتائج» 
وهذا لأنتما تتضمن العديد من الاعتبارات المهمة جدا والتي سنتطرق اليها في العنصر التالي. 


ب. الاعتبارات المتعلقة بحجم عينة الدراسة والاعتدالية وطرق تقدير انالك لحك 


تأت أهمية التحقق من الاعتدالية وتحديد حجم العينة المناسبة للوصول الى نتائج جديرة بالتقدير ضمن 
أطر استخدام وتطبيق النمذحة بالمعادلة البنائية الى وجود عدة اعتبارات تقابلها بعض التوصيات المقترحة 


حسب(636-637 .مم ,2010 ,.21 عه هآ[ عندلل: 


الجدول رقم(27-5): الاعتبارات والتوصيات المهمة لنجاح تطبيق النمذجة بالمعادلة البنائية. 


الاعتبارات التوصيات 

1 توص 

الحالة الطبيعية كلما كان حجم العينة كبير كلما قلت مشاكل الانحراف عن الوضع الطبيعي. 
متعددة المتغيرات 


تقنية التقدير في ظل تقنية الاحتمال الأقصى تم اقتراح أحجام العينات في النطاق من 100 إلى 400 مع مراعاة الاعتبارات الأخرى» 

لكن توصي الدراسات بحجم عينة أكبر من 200 لتوفير أساس سليم للتقدير كما ان زيادة عن حجم العينة (400) 

تصبح الطريقة أكثر حساسية ويتم اكتشاف أي اختلاف تقريئًا ثما يجعل مقاييس الحودة الملائمة تشير إلى ضعف 

الملاءمة. 

تعفيد النموذجع | يمكن اختبار النماذج الأبسط بعينات أصغرء ويمكن أن تكون النماذج معقدة بطرق أخرى تتطلب جميعها أحجامًا أكبر 

للعينات اذ يتمثل دور حجم العينة في إنتاج المزيد من المعلومات وزيادة الاستقرار. 

كمية البيانات تؤدي البيانات المفقودة إلى تعقيد احتبار تماذج 41 واستخدام 5121/1 بشكل عام ومنه على الباحث معالحتها 
المفقودة وتحنب طرق الحذف التي تؤدي الى ال هدر في حجم العينة» كما يحب على الباحث التخطيط لزيادة حجم العينة لتعويض 

أي مشاكل تتعلق بالبيانات المفقودة. 

متوسط تباين الخطأ | يتم التأكيد هنا على الاشتراكات او قيم الشيوع لكل متغير مقاس» حيث يحتاج الباحث الى عينات ذات احجام كبيرة 

في المتغير المقاس | إذا كانت قيم الاشتراكات اقل من 0.5 وذلك من احل تحقيق تقارب واستقرار في النموذج. 

المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على (636-637 .مص ,2010 ,.1هغء خ121[1) 


اما فيما يتعلق بطرق التقدير لنموذج المعادلة البنائية وعلاقتها بفرض تحقق اعتدالية توزع البيانات وشدتها 


نذكر أهم الاعتبارات التي يمكن تنفيذها عبر برنامج 1/105/: 


- حالة تحقق فرض اعتدالية البيانات: عادة يتم استخدام طريقة الاحتمالية القصوى حيث أشار الباحث 


(1995) 21 ؛ء غ6وع/1 الى ان لديها مناعة حتى في ظل عدم توفر الاعتدالية في توزع البيانات من 
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انخراف حفيف الى متوسطء الا ان نتائجها غير حديرة بالثقة في حال عدم توفر الاعتدالية الشديدة 
التي تدل عليها قيم الالتواء الأكبر من +3 وقيم التفرطح الأكبر من +7 (السيد عامرء» 22018 
صفحة 217). 

- حالة عدم تحقق فرض اعتدالية البيانات: ويتم استخدام طريقة المربعات الدنيا التعميمية وتعتبر أقل تشددا 

فيما بخص شرط الاعتدالية (السيد عامر» 2018, صفحة 218). فيما اكدت احدى دراسات 
المحاكاة ل 34 دراسة وظفت طريقة الاحتمالية القصوى وطريقة المربعات الدنيا التعميمية اتمما يعطيان 
نفس النتائج إذا كان التوزيع قريب من الاعتدالية كما اوصت بان يكون حجم العينة 200 فأكثر 
(السيد عامرء» 2018, صفحة 219). كما يمكن استخدام طريقة الاحتمالية القصوى مقرونة ب 
متأم 600562 ع تناع درورو " طريقة توليد العينات المتكررة" التي تفترض ان العينة وامجتمع 
لما نفس خحصائص التوزيع» والتي تفرز نتائج أقل تحيزا من طريقة الارححية العظمى عندما تكون حجم 
العينة 200 فأكثر (السيد عامر» 2018, صفحة 221). 

2 المرحلة الأولى "اختبار الفرضيتين الرئيسيتين الأولى والثانية": 
بعدما تم احتبار النماذج القياسية للمتغيرات التي يتضمنها النموذج والتأكد من جودتماء تم بناء النموذج 

البنائي الكامل لاختبار فرضيات العلاقة والتأثير بين التسويق المباشر الذكي وابعاد الثقة القائمة على التطور 


وذلك وفق الخطوات التالية: 
2 االتأكد من تحقق افتراضات النموذج البنائي المقترح: 
أ تخصيص النموذج البنائي: 


النظرية» وتم افتراض التالي: 


”ا الفرضية الرئيسية الأولى لاختبار العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع؛ 
”ا الفرضية الرئيسية الثانية لاحتبار تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع. 
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الشكل رقم(17-5): النموذج البنائي الأول لاختبار الفرضيتين الرئيستين الأولى والثانية. 


1 1 9 


© -91 6 
4-459ه[703 06 : © 
سه 

17163 هل لاه > روهم) 
[هة ربدم 

48 | © | 


1 
1 
13 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجحات برنامج 23 41/1005. 
ب. تحديد النموذج: 
عدد معالم النموذج البنائي-45» درجات الحرية-75» ومنه فان نموذج المعادلة البنائية الكامل فوق 
التحديد ولا يعاني من قضية النموذج غير المحدد. 
اج. مسح البيانات وتقدير النموذج: 


مناسبة حجم العينة: تتمثل في 363 مفردة وهي أكبر من 200 مفردة: بالتالي تعتبر مناسبة لاستخدام 
النمذجة بالمعادلة البنائية ‏ حسب(2010 ,.31 أ +1[ 212312 :2020 ,1ع1[11اهن)). 
- البيانات المفقودة والقيم المتطرفة: عدم وجود بيانات مفقودة وقيم متطرفة وذلك بعد معالحتها (ارحع: 


الإحراءات المنهجية للدراسة) 
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- الاعتدالية: أظهرت النتائج تحقق شرط الاعتدالية للمتغيرات التي يتضمنها هذا النموذج» حيث (انظر 
الملحق رقم" 7-4/"): 
© ان قيم الالتواء والتفرطح لم تتعدى قيم (+2) و(+7) حسب (82 2عكلة علطا 
6 .7 ,2022 ,اعكاعةممتطاءم) 
© اما قيمة معامل المارديا كانت تساوي 4.296 وهي أقل من 5.00 حسب( .8 ,2010 ,ع1 
4). 
- التعدد الخطي: للكشف عن التعدد الخطي يتم حساب معامل تضححم التباين (17115>10) والتباين 
المسموح به (6<0.10ع1'01222)(-68 .طط ,2022 ,تاعكاع ةستتطعة عق مكلمع تط/الا 
9). وقد تم الغاء التحقق من هذا الافتراض لأن النموذج يعبر عن علاقة خطية واحدة بين متغير 
- خطية العلاقة بين المتغيرات: وقد تم التحقق منها باستخدام برنامج 5,» عبر تحليل التباين 
01 اال وقد جاءت كلها معنوية وفق ما يوضحه الجدول التالي: 


الجدول رقم(28-5): اختبار خطية العلاقة بين متغيرات النموذج الأول. 


المتغير المستقل: التسويق المباشر الذكي |/اا0ا5 
المتغيرات التابعة 14 1 "س1 ْ 516 النتيجة 
100 466, 17/, 01009ؤظؤظؤظ1 00, معنوي 
4م 06" 134 23307 00, معنوي 
211 69, 19, 11,6 00, معنوي 


المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على نتائج 5 
- طريقة التقدير: تم استخدام طريقة الاحتمال الأقصى لتحقق شروط استخدامها وهي حجم العينة أكبر 


من 200 وتحقق شرط الاعتدالية المتدرحة. 


بعد القيام بمعاينة نتائج مخرجات برنامج © )لل وجدنا ان جودة المطابقة غير مقبولة, ما توبجحب 


تعديل النموذج وفق قائمة التعديلات المقترحة وذلك ضمن حدود الإطار النظري والجدول التاللي يوضح ذلك: 


345 


الفصل الخامس *777***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 


الجدول رقم(29-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج البنائي الأول لاحتبار الفرضيات قبل وبعد التعديل 


قبل التعديل 


بعد التعديل 


المطابقة 


م النموذج 
1_7 0111/1 
2)0) 057 
2)0) 152026 
غير محقق || جيد 


مؤشرات المطابقة 
م. المطابقة المطلقة 
10 11 | خنا1ك ]1 
5 | 0.800 | 0.123 
5 | 0.950 | 0.050 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات برنامج 5 . 


م. الافتقار للاقتصاد 
2011 | 11م 
0 | 0.698 
4 | 0.698 
جيد | جيد 


م. المطابقة المقارنة 
ازا 11 
3 0.810 
8 0.970 


توضح نتائج الحدول رقم(29-5)) أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بدرجة جيد ماعدا قيمة 
دلالة مربع كاي (1[13آ:171_) دالة والتي يشترط أن تتجاوز 0.05 للحكم على ان النموذج مطابق» لكن 
يتم تحاوز هذا الشرط في حالة العينات الكبيرة ذلك ان مربع كاي قد يدل على عدم مطابقة للنموذج في حين 


العكس صحيح. وعليه فان جودة النموذج البنائي الأول الكامل المقترح في هذه الدراسة كافية لاعتماده من 


اجل التحقق من الفرضيات التي صمم من اجلها. 


ذ. نتائج اختبار الفرضيات المتعلقة بالنموذج الأول: 


يظهر الجدول والشكل التالي نتائج مخرحات برنامج 81/1005 المتعلقة بنموذج احتبار العلاقة والتأثير 


بين التسويق المباشر الذكي وابعاد الثقة القائمة على التطورء» حيث: 
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الشكل رقم(18-5): تقديرات النموذج البنائي الأول 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 


1 
11 
11 


التقدير 
0| 
00, 
6,0 
0, 


خطأ القياس 
10 
000 , 
0, 
0 


11د. 


قيمة ) 
.0 
25 
6001 
2,5 


مستوى 
الدلالة 1 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجحات برنامج 42/105. 


317 


معامل 
الارتباط +1 


0,3 
)0 
055 


معامل 
التحديد 
1 
0031 
0202 
0301 


القرار 
قبول 
قبول 
قبول 


(0.03/* ,(0.01) ** ,(8/0.001ع» 
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2 ملخص اختبار المرحلة الأولى من اختبار الفرضيات: 
أ. اختبار الفرضية الرئيسية الأولى: 


وتتضمن هذه الفرضية ثلاث فرضيات جزئية فمن خلال ملاحظة الشكل وقراءة الجدول يتبين من 


النتائج ما يلي : 


- وجود علاقة إيجابية طردية بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على الادراك بقيمة ارتباط قدرت 
ب (0,593) بدرحة ارتباط تعتبر قوية عند مستوى معنوية 0.05 وبدرحة ثقة 9095, وذات دلالة 
إحصائية تصل حتى عند مستوى 0.001. 

- وحود علاقة إيجابية طردية بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على المعرفة بقيمة ارتباط قدرت ب 
(0.450) بدرحة ارتباط ضعيفة الى حد ما عند مستوى معنوية 0.05 وبدرحة ثقة 9095 وذات 
دلالة إحصائية تصل حتى عند مستوى 0.001. 

- وجود علاقة إيجابية طردية بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على الحوية بقيمة ارتباط قدرت ب 
(0,5489) بدرحة ارتباط متوسط عند مستوى معنوية 0.05 وبدرحة ثقة 9095, وذات دلالة 
إحصائية تصل حتى عند مستوى 0.001. 

وبالتالي قبول الفرضية الرئيسية الأولى التي اشارت بأن: 


" هناك علاقة ارتباط بين التسويق المباشر الذكى وثقة العملاء' . 
ب. اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: 


وتضم هذه الفرضية ثلاث فرضيات جزئية فمن خلال النظر الى الشكل رقم(18-5) وتفحص الجدول 

(30-5) يتضح ما يلي: 
- وحود علاقة تأثير معنوي إيجابي بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على الادراك» حيث قيمة 
معامل التحديد قدرت ب 0.3519) عند مستوى معنوية 005 وبدرجة ثقة 20/095 وذات دلالة 


إحصائية تصل حتى عند مستوى 0.001), ويدل ذلك ان متغير التسويق المباشر الذكي فسر ما نسبته 
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0 من التغير في بعد الثقة القائمة على الادراك وهذا يعني ان كل تغير في التسويق المباشر 
الذكي بوحدة واحدة يؤدي الى تغيير في الثقة القائمة على الادراك بمقدار 0.745. 
- وحود علاقة تأثير معنوي إيجابي بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على المعرفة» حيث قيمة 
معامل التحديد قدرت ب (0.202)) عند مستوى معنوية 0.05 وبدرجة ثقة 9095, وذات دلالة 
إحصائية تصل حتى عند مستوى 0.001), ويدل ذلك ان متغير التسويق المباشر الذكي فسر ما نسبته 
0 من التغير في بعد الثقة القائمة على المعرفة وهذا يعني ان كل تغير في التسويق المباشر الذكي 
بوحدة واحدة يؤدي الى تغيير في الثقة القائمة على المعرفة بمقدار 0.697. 
- وجود علاقة تأثير معنوي إيجابي بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على الحوية» حيث قيمة معامل 
التحديد قدرت ب (0.301) عند مستوى معنوية 0.05 وبدرحجة ثقة 9/095؛ وذات دلالة إحصائية 
تصل حتى عند مستوى 0.001)» ويدل ذلك ان متغير التسويق المباشر الذكي فسر ما نسبته 
0 مدن التغير في بعد الثقة القائمة على الهوية وهذا يعني ان كل تغير في التسويق المباشر الذكي 
بوحدة واحدة يؤدي الى تغيير في الثقة القائمة على الهوية بمقدار 0.879. 
وبالتالي نقبل الفرضية الرئيسية الثانية الي اشارت بأن: 


" هناك تأثير للتسويق المباشر الذكي على ثقة العملاء' . 
2 المرحلة الثانية "اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة": 


بعدما تم احتبار النماذج القياسية للمتغيرات التي يتضمنها النموذج والتأكد من حودقاء تم تصميم 
ثلاثة نماذج لاحتبار فرضية الدور المعدل التي تضم ثلاث فرضيات وذلك وفق ما يلي: 
2 . نموذج الدور المعدل لمتغير بيئة التسويق المباشر الذكي: 
ا. تخصيص النموذج البنائي: 


وفيه افترض الباحث وجود دور معدل لبيئة التسويق المباشر الذكى للعلاقة بين المتغير المستقل 
والتابع في ضوء الدراسات السابقة والتصورات النظرية» حيث: 
” تساهم بيئة التسويق المباشر الذكي في التأثير على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء في 
البنوك التجارية. 
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الشكل رقم(19-5): النموذج البنائي الثاني لاختبار فرضية الدور المعدل لبيئة التسويق المباشر الذكي. 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 


ب . تحديد النموذج: 
عدد معالم النموذج البنائي-34» درجات الحرية-32» ومنه فان نموذج المعادلة البنائية الكامل 
فوق التحديد ولا يعاني من قضية النموذج غير المحدد. 
ج. مسح البيانات وتقدير النموذج: 
- مناسبة حجم العينة: تتمثل في 363 مفردة وهي أكبر من 2000 مفردة: بالتالي تعتبر مناسبة لاستخدام 
النمذجة بالمعادلة البنائية ‏ حسب(2010 ,.31 أ خ1[ 212312 :2020 ,1111م ن)). 
- البيانات المفقودة والقيم المتطرفة: عدم وجود بيانات مفقودة وقيم متطرفة وذلك بعد معالحتها (ارجع: 


الإحراءات المنهجية للدراسة) 
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- الاعتدالية: أظهرت النتائج عدم تحقق شرط الاعتدالية للمتغيرات التي يتضمنها هذا النموذج»؛ حيث 
(انظر الملحق رقم"4-/"): 
© ان قيم الالتواء والتفرطح تحاوزت قيم (+2) و(+7) حسب (,1عك1 5111212 عق 1ععل 0/162 
6 .5 ,2022) 
© اما قيمة معامل المارديا كانت تساوي 12.192 وهي أكبر من 5.00 حسب(.2 ,2010 ,137706 
4)). 
- التعدد الخطي: للكشف عن التعدد الخطي يتم حساب معامل تضححم التباين (17115>10) والتباين 
المسموح به (6<0.10ع1'016222)(-68 .مم ,2022 ,اعكاع ةتستتطعة عق ممععلم ع تط/الا 
09) » حيث يوضح الجدول التالي تحقق هذا الافتراض. ومنه عدم وجود تعدد حطي بين المتغيرين: 
الجدول رقم (31-5): نتائج اختبار التعدد الخطي بين متغيرات النموذج الثاني. 
التباين المسموح ©1016701:2 | تضخم التباين الا 


اراد 021 1,8 
أ/االادعا 051 1,8 


المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على نتائج 5. 
- خطية العلاقة بين المتغيرات: وقد تم التحقق منها باستخدام برنامج 5: عبر تحليل التباين 
014 اال وقد جاءت كلها معنوية وفق ما يوضحه الجدول التالي: 


الجدول رقم(32-5): احتبار خطية العلاقة بين متغيرات النموذج الثاني. 


المتغير التابع: الثقة القائمة على التطور (11' 
المتغيرات المستقلة 12 1 و 56 النتيجة 
انالك 503) 005 109 00), معنوي 
12111 53) 1 033 2 ةؤط1 00), معنوي 


المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على نتائج 5255. 
طريقة التقدير: تم استخدام طريقة الاحتمال الأقصى مقرونة بطريقة " ع1تاعمطوءةط 


8 وردهي مناسبة في حالة حجم العينة أكبر من 200 مع عدم تحقق شرط الاعتدالية. 
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الفصل الخامس *777***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
3 تقويم مطابقة النموذج البنائي: 


بعد القيام بمعاينة نتائج مخرحات برنامج 11005 وجدنا ان حودة المطابقة غير مقبولة» مما توحب 
تعديل النموذج وفق قائمة التعديلات المقترحة وذلك ضمن حدود الإطار النظري والحدول التالي يوضح 


ذلك: 
الجدول رقم(33-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج البنائي الثاني قبل وبعد التعديل 


مؤشرات المطابقة 
م. الدموذج م. المطابقة المطلقة م. الافتقار للاقتصاد | م. المطابقة المقارنة 
17 "01411130//1) | 10311 011 ا ذلاكال] | 2011 | 0011م ازا 11 


قبل التعديل | 0.000 117 7 | 2011 | 0.098 0.552 | 0.693 | 0.953 | 0.935 
بعد التعديل ٠|‏ 0.000 2_7 07 062 | 0.062 | 0.466 | 0.565 | 0.970 | 0.949 


المطابقة | غير محقق جيد جيد جيد مقبول | غ محقق | جيد جيد جيد 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرحات برنامج 42/105. 


توضح نتائج الجدول رقم(33-5). أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بدرحة حيد ومقبول 
ماعدا قيمة دلالة مربع كاي (2_1741:1[1©) دالة والتي يشترط أن تتجاوز 0.05 للحكم على ان النموذج 
مطابق» لكن يتم تحاوز هذا الشرط في حالة العينات الكبيرة ذلك ان مربع كاي قد يدل على عدم مطابقة 
للنموذج في حين العكس صحيحء كذلك مؤشر 2011 ب 0.466 الذي لم يحقق لكنه قريب من درحة القطع 
وهي أكبر من (0.50. وعليه فان جودة النموذج البنائي المختلط المقترح في هذه الدراسة كافية لاعتماده من 


اجل التحقق من الفرضية التي صمم من اجلها. 
ذ. نتائج اختبار الفرضيات المتعلقة بالدموذج الثاني: 


يظهر الجدول والشكل التالي نتائج مخرحات برنامج 81/1005 المتعلقة بنموذج احتبار العلاقة والتأثير 


بين العسويق المباشر الذكى وابعاد ثقة العسلاءة حيث: 
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الشكل رقم(20-5): تقديرات النموذج البنائي الثاني أ. 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 105/ل1خل. 
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110 
110 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات برنامج 42/105. 
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كشفت النتائج الموضحة في الجدول رقم(34-5) المتعلقة باحتبار الدور المعدل لبيئة التسويق المباشر 


الذكي في العلاقة بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على التطور» عن وجود تأثير معدل إيجابي ذو 
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الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
و1110 حيث (6-0.208,6-2.712,5-0.007). كما تحدر الإشارة الى انه تم احتبار العلاقة بين 
التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة التطور دون ادخال التأثير المعدل» فكانت قيمة معامل التفسير مقدرة 
بنسبة تقارب 9057(انظر الشكل رقم"21-5')) أما في حالة وحود التأثير المعدل قدر معامل التفسير 


تقريبا 9058. ومنه نلاحظ زيادة تقدر ب 01, فرغم انما دالة احصائيا الا ان حجم تأثيرها يعتبر صغيرا. 


الشكل رقم(21-5): تقديرات النموذج البنائي الثاني ب. 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 105/لل. 


من أجل فهم أفضل التأثيرات المعتدلة التي تظهر في الشكل السابق تم اجراء احتبار الانحدار البسيط 
للمتغير المعدل وفق طريقة 1025575012 1122©[ (حطغط. دوع ده 1و /ك1تا. م». 2ه 02595 تإحطاع ء [. 999997)) حيث 
نلاحظ ان الخط يكون أكثر انحدارا عندما تكون /851(1 بمستوى عالي مقارنة ب 2851011 عندما تكون 
بمستوى منخفض» وذلك يحدث ضمن مستوى عالي من 5101/1. وهذا يدل على ان تأثير التسويق المباشر 
الذكي على الثقة القائمة على التطور يكون أقوى عندما تكون مؤشرات بيئة التسويق المباشر الذكي إيجابية 
وقوية. 
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الشكل رقم (22-5): التمثيل البياي لتأثير بيئة 5101/1 كمتغير معدل 
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المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على برنامج 32290 
وعليه قبول الفرضية التي اشارت الى أن: 
"هناك تأثير معدل لبيئة التسويق المباشر الذكى على العلاقة بين التسويق المباشر الذكى وثقة 
العملاء" 
وللتأكد من دقة النتائج تم استخدام طريقة "توليد العينات المتكررة" بجانب طريقة الاحتمال الأقصى 
بعد التأكد من تحقق شروطها. فقد 3 توليد 1000 عينة متكررة عند مستوى معنوية 005 وحدود محال 
ثقة 9095. وقد جاءت نتائج التحقق من فرضية ان النموذج مناسب دالة حيث ( 2801160-5)126 


1 ح- م 60015]1:3). والحدول التالي يوضح النتائج: 


الجدول رقم(35-5): نتائج دقة البيانات لنموذج التأثير المعدل ل /8251(1 باستخدام 8001563. 


أخطاء قياس ([0 :19001517 حدود الثقة 189001517:0[2 
المسار 5 -51 : 
5ك | ه11 | 11105 5 1 | مم1 ١‏ “صمنلا م_ 


,013| ,357/ | 38 ,208 | ,002 | -,004 | ,204 | ,074| )_131111:51211 | >- | 77 


المصدر: إعداد الباحثة؛ اعتمادًا على مخرحات برنامج 4/05. 


من خلال معاينة الجدول السابق المتضمن مسار متغير التفاعل المعدل لبيئة التسويق المباشر الذكي» 


نلاحظ وجود فرق في أخحطاء القياس المعيارية لمتغير التفاعل عبر العينة الاصلية (00(.077)-518) وعبر عينات 
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الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
طهة8005 (58-0.074). وقد بلغت قيمة هذا التحيز ب -0.004 وهي سلبية أي تغير بالنقصان 
بنسبة 7,04 تقريبا وهذا يدل على ان توزيع تقدير المعلمات صغير جدا ولا يبتعد كثيرا عن النتائج في ظل 
افتراضات الاعتدالية المتدرحة. اما فترات الثقة المصححة عبر طريقة 18300165612 فقد جاءت قيمة التقدير 
للعينة الاصلية 0.208 ضمن محال حدود الثقة 0.589 0.357 9095)» اذ تشير قيمة 1]2-0.013 
ان نتائج اختبار الفرضية دقيقة وتصل نسبة الثقة بما عند حدود 9098.7. 

2. نموذج الدور المعدل لمتغير المخاطر المدركة لدى العملاء: 

أ تخصيص النموذج البنائي: 
الدراسات السابقة والتصورات النظرية» حيث نحد: 
”ا تساهم المخاطر المدركة لدى العملاء في التأثير السلبي على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي وثقة 

العملاء في البنوك التجارية. 


الشكل رقم(23-5): النموذج البنائي الثالث لاختبار فرضية الدور المعدل للمخاطر المدركة لدى العملاء. 


ان الااط5ع]صا_عامء 0 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 41105. 
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ب. تحديد النموذج: 
عدد معالم النموذج البنائي-32, درحجات الحرية-34», ومنه فان نموذج المعادلة البنائية فوق التحديد 
ولا يعاني من قضية النموذج غير المحدد. 
ج. مسح البيانات وتقدير النموذج: 
وتشمل التحقق مما يلي: 
- مناسبة حجم العينة: تتمثل في 363 مفردة وهي أكبر من 200 مفردة, بالتالي تعتبر مناسبة لاستخدام 
النمذجة بالمعادلة البنائية حسب(2010 ,.31 أ +21312[1 :2020 ,1111م ن). 
- البيانات المفقودة والقيم المتطرفة: عدم وحود بيانات مفقودة وقيم متطرفة وذلك بعد معالحتها (ارجع: 
الإحراءات المنهجية للدراسة) 
- الاعتدالية: أظهرت النتائج عدم تحقق شرط الاعتدالية للمتغيرات التي يتضمنها هذا النموذج» حيث 
(انظر الملحق رقم" 7-4/"): 
© ان قيم الالتواء والتفرطح لم تتعدى قيم (+2) و(+7) حسب (82 2عك1601ط/ا 
6 .7 ,2022 ,تاعكاعةممتتطاءم) 
0 اما قيمة معامل المارديا بلغت 12.980 وهي أكبر من 5.00 حسب(104 .2 ,2010 ,عم وظل). 
- التعدد الخطي: للكشف عن التعدد الخطي يتم حساب معامل تضخم التباين (1711>10) والتباين 
المسموح به (6<0.10ع1'016222)(-68 .مط ,2022 ,اماع ة بطع عة ممععلم ع تط/الا 
9) »؛ حيث يوضح الحدول التالي تحقق هذا الافتراض. ومنه عدم وحود تعدد خحطي بين المتغيرين: 
الجدول رقم (36-5): نتائج احتبار التعدد الخطي بين متغيرات النموذج الثالث. 
التباين المسموح © 10161211 | تضخم التباين 17117 


5101011 017 00 
قمر 017 00 


المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على نتائج 55 . 
- خخطية العلاقة بين المتغيرات: وقد تم التحقق منها باستخدام برنامج 5.: عبر تحليل التباين 
01 اال وقد جاءت كلها معنوية وفق ما يوضحه الجدول التالي: 
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الجدول رقم(37-5): اختبار خطية العلاقة بين متغيرات النموذج الثالث. 


المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على نتائج 55 . 


المتغير التابع: الثقة القائمة على التطور (11]” 


المتغيرات المستقلة 2 1 
اذهك 503) 55) 
612 5280 2/050 
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- طريقة التقدير: تم استخدام طريقة الاحتمال الأقصى مقرونة بطريقة " عتتاعمتدعةط 


8 وهي مناسبة في حالة حجم العينة أكبر من (200 مع عدم تحقق شرط الاعتدالية 


المتدرحة. 


د تقويم مطابقة النموذج البنائي: 


بعد القيام بمعاينة نتائج مخرجات برنامج © )0 وجدنا ان جودة المطابقة غير مقبولة) ما توبجحب 


قبل التعديل 
بعد التعديل 
المطابقة 


المصدر: 


الجدول رقم(38-5):مؤشرات جودة مطابقة نموذج البنائي الثالث قبل وبعد التعديل 


م. النموذج 

2_7 01111101 
0 | 4.536 
0 | 2.886 
غير محقق جيد 


مؤشرات المطابقة 
م. المطابقة المطلقة 
5312 | 1711© ا مطكالط 
09 0.910 | 0.099 
2 | 509 | 270.0 
جيد جيد مقبول 


إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجحات برنامج 5 . 


م. الافتقار للاقتصاد 
الولعيذا 201 
2 | 0.6566 
0 | .5910 
غ محقق ١‏ جيد 


م. المطابقة المقارنة 
01 1 
2 )| 0.865 
9 280.9 
جيد | مقبول 


توضح نتائج الجدول رقم(38-5). أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بدرحة حيد ومقبول 
ماعدا قيمة دلالة مربع كاي (1[آ:2_1741©) دالة والتي يشترط أن تتجاوز 0.05 للحكم على ان النموذج 
مطابق» لكن يتم تحاوز هذا الشرط في حالة العينات الكبيرة ذلك ان مربع كاي قد يدل على عدم مطابقة 
للنموذج في حين العكس صحيح, كذلك مؤشر 201:1 ب 0.491 الذي لم يحقق لكنه قريب جدا من درحة 
القطع وهي أكبر من 0.30. وعليه فان جودة النموذج البنائي المختلط المقترح في هذه الدراسة كافية لاعتماده 


من اجل التحقق من الفرضية التي صمم من اجلها. 
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ذ. نتائج اختبار الفرضيات المتعلقة بالدموذج: 


بين التسويق المباشر الذكي وابعاد الثقة القائمة على التطور» حيث: 


الشكل رقم(24-5): تقديرات النموذج البنائي الثالث 


يظهر الجدول والشكل التالي نتائج مخرحات برنامج 81/1005 المتعلقة بنموذج احتبار العلاقة والتأثير 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 411005. 
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المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرحات برنامج 40/05. 
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الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
كشفت النتائج الموضحة في الجدول رقم(9-5() المتعلقة باحتبار الدور المعدل السلبي للمخاطر المدركة 
لدى العملاء في العلاقة بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على التطور» عن عدم وجود تأثير معدل 
(0.057-م,6-0.121,5-1.902). 
وعليه رفض الفرضية التي اشارت الى أن: 
"هناك تأثير معدل سلبي للمخاطر المدركة لدى العملاء على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي 
وثققة العملاء" 
وللتأكد من دقة النتائج تم استخدام طريقة "توليد العينات المتكررة" بجانب طريقة الاحتمال الأقصى 
بعد التأكد من تحقق شروطها. فقد تم توليد 00 عينة متكررة عند مستوى معنوية 005 وحدود 
بحال ثقة 9095. وقد جاءت نتائج التحقق من فرضية ان النموذج مناسب دالة حيث ( 1801162-51126 
1 - م مةا600]5). والجدول التالي يوضح النتائج: 


الجدول رقم(40-5): نتائج دقة البيانات لنموذج التأثير المعدل ل 1212 باستخدام 80015]1872. 


أخطاء قياس 19700151707 حدود الثقة 1900151702 
المسار ري ' 
آى | تتنمه11 | عماظ 5 1 | 0ط ١‏ “ع مرمنا م_ 
770 | -> | “تمصلكتعاصز_معامعء | 058, | 119, | 002,- | 002, | 121, 5 |227, | 055, 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرحات برنامج 42/05. 


من خلال معاينة الجدول السابق المتضمن مسار متغير التفاعل المعدل للمخاطر المدركة لدى العملاء» 
نلاحظ وجود فرق في أخطاء القياس المعيارية لمتغير التفاعل عبر العينة الاصلية (00.064)-518) وعبر عينات 
ه8005 (558-0.058). وقد بلغت قيمة هذا التحيز ب -0.002) وهي سلبية أي بالنقصان ونسبته 
تتجاوز 9 0/؟ وهذا يدل على ان توزيع تقدير المعلمات صغير ولا يبتعد كثيرا عن النتائج في ظل افتراضات 
الاعتدالية المتدرحة. اما فترات الثقة المصححة عبر طريقة 180016561502 فقد جحاءت قيمة التقدير للعينة 
الاصلية 0.121 ضمن محال حدود الثقة (-0.005), 0.22/7), 9/094.5)» اذ تشير قيمة 1]2-0.055 


اتما غير دالة احصائيا. ومنه فان نتائج احتبار الفرضية لم تتوفر على الدقة الكافية ضمن بحال ثقة 9/095. 
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2 . نموذج الدور المعدل لمتغير الثقة في التكنولوجيا: 
ا. تخصيص النموذج البنائي: 
وفيه افترض الباحث وجود دور معدل للثقة في التكنولوجيا للعلاقة بين المتغير المستقل والتابع 
في ضوء الدراسات السابقة والتصورات النظرية» حيث نبحد: 
” تساهم الثقة في التكنولوجيا لدى العملاء في التأثير الإيجابي على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي 
وثقة العملاء في البنوك التجارية. 


الشكل رقم(25-5): النموذج البنائي الرابع لاحتبار فرضية الدور المعدل للثقة في التكنولوجيا لدى العملاء. 


2-5 
الااناه 11 6_خاع ا لذا 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 23 1/1005. 
ب. تحديد النموذج: 
عدد معالم النموذج البنائي-32, درجات الحرية-34» ومنه فان تموذج المعادلة البنائية فوق 
التحديد ولا يعاني من قضية النموذج غير المحدد. 
ج. مسح البيانات وتقدير الدموذج: 
وتشمل التحقق مما يلي: 
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- مناسبة حجم العينة: تتمثل في 363 مفردة وهي أكبر من 200 مفردة, بالتالي تعتبر مناسبة لاستخدام 
النمذجة بالمعادلة البنائية ‏ حسب(2010 ,.31 أ +1[ 212312 :2020 ,1111م ن)). 
- البيانات المفقودة والقيم المتطرفة: عدم وجود بيانات مفقودة وقيم متطرفة وذلك بعد معالحتها (ارحع: 
الإحراءات المنهجية للدراسة) 
- الاعتدالية: أظهرت النتائج عدم تحقق شرط الاعتدالية للمتغيرات التي يتضمنها هذا النموذج» حيث 
(انظر الملحق رقم"4-/"): 
© ان قيم الالتواء والتفرطح تحاوزت قيم (22) و(+7) حسب (862 نع ع2 1ط 7 
6 .7 ,2022 ,تاعكاعةممتطاءم) 
0 اما قيمة معامل المارديا كانت تساوي 12.891 وهي أكبر من 5.00 حسب(.2 ,2010 ,1837206 
4)). 
- التعدد الخطي: للكشف عن التعدد الخطي يتم حساب معامل تضححم التباين (1711>10) والتباين المسموح 
به (0.10<عع 68-69010162222 .جزم ,2022 ,اعكاء 11222تطاعد ع8 ناعع1/7112[1) » حيث 
يوضح الجدول التالي تحقق هذا الافتراض. ومنه عدم وجود تعدد حطي بين المتغيرين: 
الجدول رقم (41-5): نتائج احتبار التعدد الخطي بين متغيرات النموذج الرابع. 
التباين المسموح 2122121 1 تضخم التباين ”7/117 


1,1 00 510111 
1,1 00 17 


المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على نتائج 5 . 
- خخطية العلاقة بين المتغيرات: وقد تم التحقق منها باستخدام برنامج 5.: عبر تحليل التباين 
01 اال وقد جاءت كلها معنوية وفق ما يوضحه الجدول التالي: 


الجدول رقم(42-5): احتبار خطية العلاقة بين متغيرات النموذج الرابع. 


المتغير التابع: الثقة القائمة على التطور 77 
المتغيرات المستقلة 2 1 1 ع النتيجة 
الام5 03ت) 05 109 000, معنوي 
7 01 015 1*2 000), معنوي 


المصدر: اعداد الباحثة» اعتمادا على نتائج 51<95. 
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- طريقة التقدير: تم استخدام طريقة الاحتمال الأقصى مقرونة بطريقة " علكاعتصدعةط 
1م18 وهي مناسبة في حالة حجم العينة أكبر من 200 مع عدم تحقق شرط الاعتدالية. 

بعد القيام بمعاينة نتائج مخرجات برنامج © )0 وجدنا ان جودة المطابقة غير مقبولة, ما توجحب 


تعديل النموذج وفق قائمة التعديلات المقترحة وذلك ضمن حدود الإطار النظري والجدول التاللي يوضح ذلك: 


الجدول رقم(43-5): مؤشرات جودة مطابقة نموذج البنائي الرابع قبل وبعد التعديل 


مؤشرات المطابقة 
م. النموذج م. المطابقة المطلقة م. الافتقار للاقتصاد | م. المطابقة المقارنة 
2_7 ادللطانلاتف الخاناكا 011 ذناك801] | 2011 | 2011 011 11 
قبل التعديل | 0.000 1 | 0.026 | 0.913 | 0.097 | 0.554 | 0.663 0.911 | 0.878 
بعد التعديل | 0.000 6 |0022 | 5309 | 270.0 | .4910 | .5910 | 560.9 | 280.9 


المطابقة | غير محقق جيد جيد جيد مقبول | غ محقق | جيد جيد مقبول 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات برنامج 42/05. 


توضح نتائج الحدول رقم(43-5)) أن أغلب مؤشرات مطابقة النموذج محققة بدرحة جيد ومقبول 
ماعدا قيمة دلالة مربع كاي (171آ:7481؟_2) دالة والتي يشترط أن تنجاوز 0.05 للحكم على ان النموذج 
مطابق» لكن يتم تحاوز هذا الشرط في حالة العينات الكبيرة ذلك ان مربع كاي قد يدل على عدم مطابقة 
للنموذج في حين العكس صحيح, كذلك مؤشر 20131 ب 0.491 الذي لم يحقق لكنه قريب جحدا من درحة 
القطع وهي أكبر من 0.30. وعليه فان جودة النموذج البنائي المختلط المقترح في هذه الدراسة كافية لاعتماده 


ك3 نتائج اختبار الفرضيات المتعلقة بالنموذج: 


يظهر الحدول والشكل التالي نتائج مخرحات برنامج 42/1005 المتعلقة بنموذج احتبار التأثير المعدل 


لمتغير الثقة في التكنولوجيا للعلاقة بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على التطور» حيث: 
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الشكل رقم(26-5): تقديرات النموذج البنائي الرابع أ. 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 41105. 


خطأ مستوى | معامل معامل 
التقدير قيمة ) 
المسارات ا القياس 5-8 الدلالة الارتباط التحديد 
51111121 
| اا م 1 12 
اوو/ | كك | انال 0320 6 | 7,017 تل 6 | 0.432 
70 | ---> | 01"151211 1211112 7 , 2 |2,460 | 014, | 0.100 
١ 77‏ ---> 51111 62, 002 65/20 ميان 6) 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات برنامج 41/05. 


كشفت النتائج الموضحة في الجدول رقم(44-5) المتعلقة باحتبار الدور المعدل الايجابي لمتغير الثقة في 
التكنولوجيا للعلاقة بين التسويق المباشر الذكي والثقة القائمة على التطور» عن وجود تأثير معدل إيجابي ذو 
دلالة إحصائية ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (0.05) ل '1"1' على العلاقة بين 5101/1 و2110 
حيث (2.460,52-0.014-],6-0.177). كما تحدر الإشارة الى انه تم احتبار العلاقة بين التسويق 
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المباشر الذكى والثقة القائمة التطور دون ادال التأثير المعدل» فكانت قيمة معامل التفسير مقدرة بنسبة 
تقارب 9040(انظر الشكل رقم"27-5")» أما في حالة وحود التأثير المعدل قدر معامل التفسير تقريبا 


3 ومنه نلاحظ زيادة تقدر تقريبا ب 903 فرغم انما دالة احصائيا الا ان حجم تأثيرها يعتبر صغيرا. 


الشكل رقم(27-5): تقديرات النموذج البنائي الرابع ب. 


[1_فعاوع0 


المصدر: إعداد الباحثة» مخرجات برنامج 3 41105. 


من أحل فهم أفضل التأثيرات المعتدلة التي تظهر في الشكل رقم (28-5)» تم احراء اخحتبار الانحدار 
البسيط للمتغير المعدل وفق طريقة 10955501[ /[10ع1 ل ( قطي مره لو /علن.مء .صم نهل رسعنيع ل جومم 
حيث لوحظ ان الخط يكون أكثر انحدارا عندما تكون '1"1' بمستوى عالي مقارنة ب '1"1' عندما تكون بمستوى 
منخفض» وذلك يحدث ضمن مستوى عالي من /5101. وهذا يدل على ان تأثير التسويق المباشر الذكي على 


الثقة القائمة على التطور يكون أقوى عندما تكون مؤشرات الثقة في التكنولوجيا إيجابية وقوية. 
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الشكل رقم (28-5): التمثيل البياني لتأثير الثقة في التكنولوجيا كمتغير معدل. 


7ه 


1011-17 -ه- 


111011-41 


المصدر: إعداد الباحثة) اعتمادًا على برنامج 02.2907 3 
وعليه قبول الفرضية الثالثة التى اشارت الى أن: 


"هناك تأثير معدل ايجابي لثقة العملاء في التكنولوجيا على العلاقة بين التسويق المباشر الذكي 


وثقة العملاء" 


101 


10 


وللتأكد من دقة النتائج تم استخدام طريقة "توليد العينات المتكررة" بجانب طريقة الاحتمال الأقصى 


بعد التأكد من تحقق شروطها. فقد تم توليد 00 عينة متكررة عند مستوى معنوية 05) وحدود 


محال ثقة 9/095. وقد جحاءت نتائج التحقق من فرضية ان النموذج مناسب دالة حيث ( عمناك-مع1اهم8 


2 ح- م م53ا6001]5). والجدول التالي يوضح النتائج: 


الجدول رقم(45-5): نتائج دقة البيانات لنموذج التأثير المعدل ل '1"1' باستخدام [8001]5]18. 


11 


<> 


المسار 


ك1 0_1 


أخطاء قياس 100151707 


,0039 


110 
1/4 


5" كآ12 


03 


1- 
12105 


002 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات برنامج 42/105. 
من خلال معاينة الجدول السابق المتضمن مسار متغير التفاعل المعدل لثقة العملاء في التكنولوجياء 


نلاحظ وجود فرق في أخحطاء القياس المعيارية لمتغير التفاعل عبر العينة الاصلية (00.072)-518) وعبر عينات 


حدود الثقة 18900151707 


©21111001ظ 


س1 


2100 


004 


0717 
205 


1 


009 


مدنئه80 (58-0.059). وقد بلغت قيمة هذا التحيز ب -0.003 وهي سلبية أي تغير بالنقصان 


نسبته قدرت ب 018, تقريبا وهذا يدل على ان توزيع تقدير المعلمات صغير ولا يبتعد كثيرا عن النتائج في 
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ظل افتراضات الاعتدالية المتدرحة. اما فترات الثقة المصححة عبر طريقة 1820016561532 فقد جاءت قيمة 
التقدير للعينة الاصلية 0.177 ضمن محال حدود الثقة (0.54, 0.288, 9/095)» اذ تشير قيمة 
9-١]آ‏ انما دالة. ومنه فان نتائج احتبار الفرضية دقيقة وتصل نسبة الثقة بما عند حدود 7/099.1. 
2 المرحلة الثالثة "اختبار الفرضية الرابعة": 
يتم من خلال هذا الحزء احتبار الفرضية التي مفادها انه توجد فروق ذات دلالة إحصائية 0.05 بين 
إحابات افراد عينة الدراسة على متغير ثقة العملاء بمستوياتما الثلاثة تعزى الى بيانات وخصائص اففراد العينة 
المدروسة كمتغيرات مراقبة ومفسرة لمتوسطات اراء العملاء حول ثقتهم في البنوك التجارية محل الدراسة والتي 
يتعاملون معها. وفيما يلي اختبار لحذه الفرضيات الفرعية: 
٠.2‏ ختبار دلالة الفروق على أساس الخصائص الفردية العامة وسئوات التعامل مع البنك: 
أ. اختبار دلالة الفروق على أساس متغير الجدس: 
تختبر هذه الفرضية الفرعية وحود تباين وفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة تعزى لمتغير لجنس" 
ذكن أن "+ خيلف تشير الى أن: 
- الفرضية الصفرية (110): لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
مستويات ثقة العملاء حسب متغير الجنس. 
- الفرضية البديلة (,131): توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
مستويات ثقة العملاء حسب متغير الجنس. 


الجدول رقم(46-5): اختبار الفروق بين متوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب 


متغير الجنس. 

المتغير التابع | مصادر الاختلاف | مجموع المربعات | "1(1 | متوسط المربعات | قيمة "[ و51 
بين المجموعات 1,6 1 106 2,4 00, 

1 داخل المجموعات 20 ]36 8, 
3 بين المجموعات 08, 1 08, 18, 5, 

داخل المجموعات 9 361 469 
بين المجموعات 01, 1 21, 49 6, 21, 

ا داخل المجموعات 3 )361 4 , 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات نتائج برنامج 5255. 
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يظهر من خلال قراءة الجدول أعلاه» ان احتبار الفروق بين متوسطات اجابة افراد العينة المدروسة أكبر 
من مستوى الدلالة 0.05 وهي غير دالة إحصائيا في جميع مستويات ثقة العملاء. اذن: 

" نقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» حيث أكدت النتائج أنه لا توجد فروق ذات دلالة 
إحصائية بين متوسطات مستويات ثقة العملاء حسب متغير ا جنس". 

ب. اختبار دلالة الفروق على أساس متغير السن: 

تختبر هذه الفرضية الفرعية وجود تباين وفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة تعزى لمتغير السن 
بفئاته الاربعة (27-18 جيل"ث/")؛ (41-28 جيل"لآ")؛ (56-42 جيل"262")؛ (56 فأكثر جيل 
الانفجار السكاني"10017©15-ل8311 ')؛ حيث تشير الى أن: 
- الفرضية الصفرية (1310): لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
- الفرضية البديلة (,11): توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 


الجدول رقم(47-5): اختبار الفروق لمتوسطات إحابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب 


متغير السن. 

المتغير التابع مصادر الاختلاف | مجموع المربعات | 101 | متوسط المربعات | قيمة *[ وأ5 
بين المجموعات 162 3 604, 115 9, 

1 داخل المجموعات 124 359 9, 
بين المجموعات 17 3 1,9 23205 9 1, 

5 داخل المجموعات 0,ظظ1 359 19, 
بين المجموعات 2,9 3 03, 15 19, 

7 داخل المجموعات 5,ظ1 359 10 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات نتائج برنامج 5255. 


يتضح من الجدول أعلاه» ان اخحتبار الفروق بين متوسطات اجابة افراد العينة المدروسة مختلف من 
مستوى ثقة الى آخرء حيت نحد أن مستوى الدلالة أفل من 0.05 وهي دالة إحصائيا في مستوى الثقة القائمة 
على المعرفة (0.019)» بينما كانت غير دالة احصائيا وأكبر من 0.05 في مستوى الثقة القائمة على الادراك 
وا حوية بمستوى معنوية (0.269) و(0.119) على التوالي. اذن: 
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" تقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 
متوسطات مستويات الثقة القائمة على الادراك وا محوية حسب متغير السن '. 
" نقبل الفرض البديل ونرفض الفرض اصفري» أي أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات 
مستويات الثقة القائمة على ا معرفة حسب متغير السن ". 
ج. اختبار دلالة الفروق على أساس متغير المستوى الدراسي: 
تختبر هذه الفرضية الفرعية وحود تباين وفروق بين متوسطات إحابات افراد العينة تعزى لمتغير المستوى 
الدراسى بفئاته الثلاثة ثانوي وأقل "ابتدائى» المتوسطء الثانوي"» جامعى "ليسانس» ماستر"» دراسات عليا 
"دك راه"» حيث تشير الى أن: 
- الفرضية الصفرية (110): لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
مستويات ثقة العملاء حسب متغير المستوى الدراسي . 
- الفرضية البديلة ,11): توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
مستويات ثقة العملاء حسب متغير المستوى الدراسي. 
الجدول رقم(48-5): اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب 


متغير المستوى الدراسي. 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرحات نتائج برنامج 5255. 


المتغير التابع مصادر الاختلاف | مجموع المربعات | 101 | متوسط المربعات | قيمة 1 515 

7 بين المجموعات 05., 2 47, 01 , 000, 
داخل المجموعات 12,1 2300 61, 

58 بين المجموعات 52 , 2 06 03, 49, 
داخل المجموعات 12*65 2300 68, 

5 بين المجموعات 40, 2 0/, 05, 500, 
داخل المجموعات 1,4 2300 25, 


حسب ما يظهره الجدول أعلاه» فان اختبار الفروق بين متوسطات اجابة الافراد المبحوثين يوضح ان 


جميع مستويات ثقة العملاء غير دالة إحصائيا وهي أكبر من مستوى الدلالة 0.05. بالتالي: 


" نقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» حيث أكدت النتائج أنه لا توجد فروق ذات دلالة 
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د. اختبار دلالة الفروق على أساس متغير أقدمية استخدام الانترنت: 
تختبر هذه الفرضية الفرعية وجود تباين وفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة تعزى لمتغير أقدمية 
استخدام الانترنت بفئاته "أقل من سنة» من سنة الى 3) سنوات» من 4 الى 7 سنوات» أكثر من /سنوات"» 
- الفرضية الصفرية (110): لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
- الفرضية البديلة (,11): توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
الجدول رقم(49-5): اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب 


متغير أقدمية استخدام الانترنت. 


المتغير التابع مصادر الاختلاف | مجموع المربعات | 101 | متوسط المربعات | قيمة "1 515 

00 بين المجموعات 2/3 3 11 2,9 089 
داخل المجموعات 123 259 55, 

55 بين المجموعات 41,1 3 1,0 3,77 04 
داخل المجموعات 126 259 60, 

5 بين المجموعات 5208 3 239 068 000, 
داخل المجموعات 126 259 2س, 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات نتائج برنامج 5.55 

يتضح من الحدول أعلاه؛ ان اختبار الفروق بين متوسطات احابة افراد العينة المدروسة مختلف من 
مستوى ثقة الى آخرء حيث بحد أن مستوى الدلالة أقل من 0.05 وهى دالة إحصائيا في مستوى الثقة القائمة 
على المعرفة (0.024)) وكذلك الثقة القائمة على الهوية (0.000)» بينما كانت غير دالة احصائيا وأكبر من 
05) في مستوى الثقة القائمة على الادراك بمستوى معنوية (0.059). بناءا على ذلك: 

" نقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 
متوسطات مستويات الثقة القائمة على الادراك حسب متغي رأقدمية استخدام الانترنت ". 

" نقبل الفرض البديل ونرفض الفرض الصفري» أي أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات 


مستويات الثقة القائمة على ا معرفة وا هوية حسب متغي رأقدمية استخدام الانترنت ". 
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الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
ذ. اختبار دلالة الفروق على أساس سنوات التعامل مع البنك: 
تختبر هذه الفرضية الفرعية وجود تباين وفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة تعزى لمتغير سنوات 


التعامل مع البنك بفئاته "أقل من سنة» من سنة الى 03 سنوات» من 4 الى 7 سنوات» أكثر من /7سنوات"» 


حيث تشير الى أن: 


- الفرضية الصفرية (110): لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 


- الفرضية البديلة (117): توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات مستويات 


الجدول رقم(50-5): احتبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء حسب 


المتغير التابع 


1 


11 


11 


مصادر الاختيلاف 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 


مجموع المربعات 
1052 
1*4 
24 
3 1ظظ1 
204 
60ةظظ1 


متوسط المربعات 
17, 


فيمه “[ 510 
114 39, 
1,0 06, 
1,0 3 , 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات نتائج برنامج 5555. 


من الحدول رقم(50-5) نلاحظ ان جميع مستويات الثقة غير دالة إحصائيا وهي أكبر من مستوى 
الدلالة 0.05. وعليه: 


" نقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» حيث أكدت النتائج أنه لا توجد فروق ذات دلالة 


" نقبل الفرض البديل ونرفض الفرض اصفري» أي أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متنوسطات 


يدنوات اله الالتم عا العا ( لفو جسم مي لدو لمع م الداع" 


نحاول في الحدول التالي تلخيص نتائج الفرضيات التي تم الحتبارها: 


3/1 


1 


الفصل الخامس *775***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 


الجدول رقم(51-5): ملخص اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء. 


المتغير التابع | الجنس | السن المستوى الدراسي أقدمية استخدام الانترنت سنوات التعامل مع الببنك 
16 لا توجد | لا توجد لا توجد لا توجد لا توجد 
11 لا توجد | توجد لا توجد توجد لا توجد 
11 لا توجد | لا توجد لا توجد توجد لا توجد 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على مخرجات نتائج برنامج 5255. 
بناءا على ما جاء في الجدول الملخص أعلاه» وبعد استخدام ايتا تربيع لتحديد الدلالة العملية للفروق 
الدالة احصائياء نحد ان: 
- الفروق الدالة احصائيا في متغير السن على مستوى الثقة القائمة على المعرفة بحجم فرق صغير» حيث: 
عُتتدء غ8 - 0.027 وهى <0.06؛ 
- الفروق الدالة احصائيا في متغير اقدمية استخدام الانترنت على مستوى الثقة القائمة على المعرفة والمحوية 
بحجم فرق صغير» حيث: عرو 80- 0.026 و0052 على التوالي وهي <0.06. 
وانطلاقا مما أكدته نتائج هذه الدراسة ومن احل المزيد من التوضيح حول اختبار الفرضيات الذي أكد 
وجحود فروق بين متوسطات إجابة أفراد العينة المبحوثة تم الاستعانة بالمنحنيات في الشكل التالي: 


الشكل رقم (29-5): اختبار الفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة الخاصة بثقة العملاء حسب السن 


الفروق بين متوسطات مسنويات الثقة الفروق بين متوسطات مستويات الثقة حسب 


أقدمية استخدام الانترنت 


1 -3 سنواك سبك أقل من سنة حت 
اكثر من 77 سنواك لل 7-4 سنوات 
5/00 
00 
0100 
32,0 
232/0 
2/0 
11 111 101 


الثقة العملاء الثقة العملاء 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على برنامج 302290 
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الفصل الخامس *775***** الىحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 

يتضح من خلال الشكل السابق وحود اختلاف واضح بين إحابات افراد العينة المبحوثة في مستوى 
الثقة القائمة على المعرفة تبعا لمتغير السن الذي يضم أربع فئات توافق جيل لا 326 13 ن/ء حيث نلاحظ ان 
هناك الاختلاف بين متوسطات الفئتين (27-18 حجيل"2" و57 سنة فأكثر جيل الانفجار السكاني 
'00012615-/[183") بمستوى ثقة أكبر من مستوى ثقة الفئتين (41-28 جيل" لا" و 56-42 جيل "26 ")2 
والجدير بالذكر ان نسبة الحيل "2" و"6002615-/إ835" في العينة تقدر ب.15.1 9,0 وهي اقل من ربع 


حجم العينة» اما جيل "لا" و"26" فهما بمثلان غالبية العينة بنسبة قدرها 09/084.9 من حجم العينة. 


كما يتضح أيضا من الشكل السابق وحود احتلاف واضح بين إحابات افراد العينة المبحوثة في مستوى 
الثقة القائمة على المعرفة والهوية تبعا لمتغير حبرة في استخدام الانترنت بين متوسطات الفئتين (اقل من سنة و7 
سنوات فأكثر)» ونشير أيضا الى ان نسبة فئة العملاء من افراد العينة الذين لديهم خبرة استخدام لشبكة الانترنت 
اقل من سنة هي 900.8 وهي قليلة جداء اما الفئة التي تعتبر الاكثر خبرة في استخدام شبكة الانترنت ولديها 


أكثر من 7 سنوات فهي تمثل 2073 من حجم عينة هذه الدراسة. 
2 اختبار دلالة الفروق على أساس معدل استخدام/زيارة قنوات التسويق المباشر الذكي: 


تختبر هذه الفرضية الفرعية وجود تباين وفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة تعزى لمتغير حالة/معدل 
استخدام قنوات التسويق المباشر الذكي التفاعلية وهي" موقع البنك الالكتروني» البريد الالكتروني» تطبيقات 
الهاتف النقال» مواقع التواصل الاجتماعي الرمية للبنوك"» حيث تشير الى: 
- الفرضية الصفرية (110): لا توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 
مستويات الثقة القائمة على التطور حسب متغير حالة/معدل استخدام قنوات التسويق المباشر الذكي . 
- الفرضية البديلة (,11): توحد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 0.05 بين متوسطات 


مستويات الثقة لدى العملاء حسب متغير حالة/معدل استخدام قنوات التسويق المباشر الذكي. 
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الفصل الخامس *777***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 


الجدول رقم(52-5): احتبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات ثقة العملاء في البنوك 


الموقع الالكتروني 


1 


11 


11 
البريد الالكتروني 


1 


11 


11 
تطبيق الهاتف النقال 


1 


11 


11 
مواقع التواصل الاجتماعي 


1 


11 


11 


المصدر: إعداد الباحثة» 


من خلال ما تم عرضه في الجدول السابق من نتائج حول الفرضية الحزئية الرابعة يتضح ما يلي: 


حسب حالة استخدام قنوات التسويق المباشر الذكي. 


مصادر الاختلاف 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
مصادر الاختلاف 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
مصادر الاختعلاف 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
مصادر الاختلاف 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 
بين المجموعات 
داخل المجموعات 


اعتمادًا على مخرجات نتائج برنامج 5255. 


مجموع المربعات 
1221 
5ظ12 
11 
121066 
158 
06006ظظ1 
مجموع المربعات 
20,4 
122*112 
19 
1265 
1161 
1.23 
مجموع المربعات 
6004 
1161102 
2,9 
1.2115 
111501 
123 
مجموع المربعات 
)0 
1921065 
111139 
121005 
23215 
9,ةظظ1 
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متوسط المربعات 
2,0 
45, 
14, 
658, 
03 
925 
متوسط المربعات 
2,01 
9, 
113 
7, 
2,4 
69, 
متوسط المربعات 
25 
46, 
10 
3, 
2000 
69, 
متوسط المربعات 
29 
7 
26 
53 
105 
9, 


510 
,001 


,330 


157 


510 
,0 


,00 


,00 


510 
,)002 


,02 


,00 


510 
,4 


,00 


,02 


الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
. موقع البنك الالكتروني: 
ان احتبار الفروق بين متوسطات إجابة افراد العينة المدروسة يمختلف من مستوى ثقة الى آخر 
باتلاف حالات استخدام موقع البنك الالكتروني» حيث بحد أن مستوى الدلالة أقل من 0.05 
وهى دالة إحصائيا في مستوى الثقة القائمة على الادراك (0.001)» بينما كانت غير دالة احصائيا 
وأكبر من 0.05 في مستوى الثقة القائمة على المعرفة بمستوى معنوية (0.350) وفي مستوى الثقة 
القائمة على الموية بمستوى معنوية(0.48/7). بناءا على ذلك: 
" تقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 
متوسطات مستويات الثقة القائمة على ا معرفة وا هوية حسب متغير حالة ومعدل استخدام موقع البنك 
الالكتروني ". 
" نقبل الفرض البديل ونرفض الفرض اصفري» أي أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات 
مستويات الثقة القائمة على الادراك حسب متغير حالة ومعدل استخدام موقع البنك الالكتروني ". 
ب. البريد الالكتروني للبندك: 
ان اختبار الفروق بين متوسطات اجابة افراد العينة المدروسة يشير في جميع مستويات الثقة الى 
انه دال احصائيا عند جميع حالات استخدام البريد الالكتروني وذلك عند مستوى الدلالة أقل من 


5 بناءا على ذلك: 


" نقبل الفرض البديل ونرفض الفرض الصفري» أي أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات 

مستويات الثقة القائمة على الادراك وا معرفة وا مهوية حسب متغير حالة ومعدل استخدام البريد الالكتروني ". 
ج. تطبيقات الهاتف النقال: 

ان اختبار الفروق بين متوسطات اجابة افراد العينة المدروسة مختلف من مستوى ثقة الى آخر 

باختلاف حالات استخدام تطبيقات الحاتف النقال» حيث نحد أن مستوى الدلالة أقل من 0.05 

وهي دالة إحصائيا في مستوى الثقة القائمة على الادراك والهوية بمستوى معنوية(0.002) و(0.000) 

على التوالي. بينما كانت غير دالة احصائيا وأكبر من 0.05 في مستوى الثقة القائمة على المعرفة 


كستواق معتوية 29 0.07 .يعادا على ذلك: 
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الفصل الخامس *77#***** التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 


" تقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 


متنوسطات مستويات الثفة القائمة على ا معرفة حسب متغير حالة ومعدل استخدام تطبيقات ا حاتف التقال ". 


" نقبل الفرض البديل ونرفض الفرض الصفريء أي أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات 

مستويات الثقة القائمة على الادراك وامهوية حسب متغير حالة ومعدل استخدام تطبيقات ا هاتف النقال ". 
د. مواقع التواصل الاجتماعي الرسمية: 

ان احتبار الفروق بين متوسطات اجابة افراد العينة المدروسة مختلف من مستوى ثقة الى آخر 

باختلاف حالات استخدام مواقع التواصل الاجتماعي» حيث بحد أن مستوى الدلالة أقل من 0.05 

وهي دالة إحصائيا في مستوى الثقة القائمة على الادراك والمعرفة بمستوى معنوية(0.004) و(0.000) 

على التوالي. بينما كانت غير دالة احصائيا وأكبر من 0.05 في مستوى الثقة القائمة على الحوية 


مستوى معنوية 0.0929 يناءا على ذلك: 

" تقبل الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل» أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 
متوسطات مستويات الثقة القائمة على ا حوية حسب متغير حالة ومعدل استخدام مواقع التواصل 
الاجتماعي ". 

" نقبل الفرض البديل ونرفض الفرض الصفري» أي أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات 
الاجتماعي '. 

وفتا لما ذكر آنفاء تم تلخيص نتائج الفرضيات في الحدول التالي: 


الجدول رقم(53-5): ملخص اختبار الفروق لمتوسطات إجابات أفراد العينة الخاصة بمستويات الثقة لدى 


العملاء. 
77 | موقع البنك الالكتروني البريد الالكتروني للبدبك تطبيق الهاتف النقال مواقع التواصل الاجتماعي 
)1 توجد توجد توجد توجد 
14/4 لا توجد توجد لا توجد توجد 
17 لا توجد توجد توجد لا توجد 


المصدر: إعداد الباحثة. 
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الفصل الخامس ********* الىحايل العاملى التوكيدي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيات 
اعتمادا على الجدول الملخص السابق» وبعد الاستدلال ايتا تربيع لتحديد الدلالة العملية للفروق الدالة 


احصائيا نحد ان: 


- الفروق الدالة احصائيا لدى مستخدمي موقع البنك الالكتروني على مستوى الثقة القائمة على الادراك 
بحجم فرق صغير» حيث: عُنتتوء 260 - 0.042 وهي <0.06؛ 

- الفروق الدالة احصائيا لدى مستخدمي البريد الالكتروني على كل مستويات الثقة القائمة على التطور 
بحجم فرق صغير ويقترب من المتوسط لى المتوسط وفي حدود المتوسط على التوالي» حيث: 2116© 168 
- 0100.056 0110.074 110.059)؛ 

- الفروق الدالة احصائيا لدى مستخدمي تطبيق الحاتف النقال على مستوى الثقة القائمة على الادراك 
والهوية بحجم فرق صغير وفي حدود المتوسط على التوالي» حيث: 6د 1164- 100.039))؛ 
9 

- الفروق الدالة احصائيا لدى مستخدمي مواقع التواصل الاحتماعي على مستوى الثقة القائمة على 
الادراك والمعرفة بحجم فرق صغير ومتوسط على التوالي» حيث: نتتهه 2غ15- 100.037)): 
1 


كما يتضح من خلال تحليل ما تم عرضه في الجدول رقم (53-5) أهمية قنوات التسويق المباشر الذكي 
في دعم وتعزيز الثقة باعتبارها قنوات تفاعلية مؤثرة على سلوك العميل وتوحهاته ومواقفه» حيث يتضح بشكل 
عام أن مدى استخدام العملاء للقنوات بين استخدام دائم واحيانا ونادرا ومن لا يستخدم مطلقا القنوات يقود 
الى اختلاف في متوسط إجاباتهم حول مستويات الثقة لدى العملاء» اذ يظهر ذلك في جميع قنوات التسويق 
المباشر الذكي في مستوى الثقة القائمة على الادراك» وهذا يؤشر على أهمية التسويق المباشر الذكي لدى عملاء 
البنوك لدعم الثقة ضمن مرحلتها الأولى» فيما تظهر فروق ذات دلالة في حالات استخدام البريد الالكتروني 
ومواقع التواصل الاحتماعي ضمن المستوى الثاني وهو الثقة القائمة على المعرفة ما يدل على أهمية هذه القنوات 
لدى العملاء من احل بناء علاقات أكثر موثوقية على اساس معلومات ذات طابع شخصي وتفاعلي. اما فيما 
يتعلق بالمستوى الأخير وهو الثقة القائمة على الموية فقد تبين ان هناك فروق دالة احصائيا لمتوسط إحجابات افراد 
العينة تبعا لقناة البريد الالكتروني وتطبيق الحاتف النقال مما يوّكد على أهمية القناتين ضمن هذه المرحلة المتطورة 


من ثقة العملاء في البنوك التجارية محل الدراسة. 
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كما تحدر الإشارة الى ان عملاء البنوك وحسب هذه الدراسة يولون أهمية كبيرة لاستخدام البريد 
الالكتروني في تعاملاتحم وتواصلهم مع البنك حيث وجدت فروق دالة احصائيا لمتوسطات اجاباتهم في جميع 
مستويات الثقة الثلاثة» يليه في الأهمية تطبيق الحاتف النقال ومواقع التواصل الاحتماعي واخير موقع البنك 
الالكتروي. 


وانطلاقا مما أكدته نتائج هذه الدراسة ومن احل المزيد من التوضيح حول اختبار الفرضيات الذي أكد 


وجود فروق بين متوسطات إجابة أفراد العينة المبحوثة تم الاستعانة بالمنحنيات في الشكل التالي: 


الشكل رقم (30-5): اخحتبار الفروق بين متوسطات إجابات افراد العينة الخاصة بثقة العملاء حسب السن 


واستخخدام الانترنت. 


الفروق بين متوسطات مستويات الثقة الفروق بين متوسطات مستويات الثقة 
حسب تطبيق الهاتف النقال حسب البريد الالكتروني 


لا استخدم مطلقالسس نادرا احيانا سسكب دائناا ست لا استخدم مطلقا سس نادرا احيانا ضحت دائنا مب 
0400 000 
23,0 230 
23,0 230 
23/0 230 
230 230 
232/0 232/0 
11 111 


الثقة العملاء الثقة العملاء 


الفروق بين متوسطات مستويات الثقة الفروق بين متوسطات مستويات الثقة 
حسب الموقع الالكتروني حسب مواقع التواصل الاجتماعي 


لا استخدم مطلقا سس نادرا احيانا سسب دائمااسست لا استخدم مطلقا9 سس نادرا احيانااسكتب دئما اسك 
0000 0100 
232,0 232,0 
232,0 232,0 
20 2320 
232,0 232,0 
23200 23200 
11 111 


الثقة العملاء الثقة العملاء 


المصدر: إعداد الباحثة» اعتمادًا على برنامج 1950191. 
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بناءا على الشكل رقم(30-5). فإننا نلاحظ مستويات ثقة العملاء في البنوك حسب حالة الاستخدام 
هذه القنوات التسويقية المباشرة والتفاعلية» وبشكل عام نلحظ وجود تطور في المستويات من الثقة القائمة على 
الادراك الى الثقة القائمة على المعرفة لدى عملاء البنوك التجارية حسب هذه الدراسة» لكنها بمستوى ضعيف 
او اقل عند مستوى الثقة الثالث القائم على الوية وهو المستوى الأعلى والأكثر تطور. حيث بمكننا تحليل ذلك 


كالاتي: 


- حالة الاستخدام "الدائم" لقنوات التسويق المباشر الذكي: 
ان افراد العينة المدروسة الذين يستخدمون قنوات التسويق المباشر الذكي دائما غالبا ما تكون مستويات 
ثقتهم في البنك اعلى وأكثر صلابة من جميع الفئات الأخرى وذلك ضمن المستويات الثلاثة للثقة العملاء. 
- حالة الاستخدام "أحيانا" لقنوات التسويق المباشر الذكي: 
فئة حالة الاستخدام "أحيانا" هي التي تمثل حالة الاستخدام المتكرر وبشكل غير دائم فجاءت مستويات 
الثقة العملاء أحسن من فئتي حالة الاستخدام النادر والذين لا يستخدمون اطلاقا هذه القنوات مع استثناء 
قناة التسويق عبر الموقع الالكتروني على مستوى الثقة القائمة على الادراك التي جاء فيها مستوى ثقة العملاء 
المستخدمين أحيانا اقل وأضعف من الفئة التي لا تستخدمه اطلاقا ثما يشير الى ضعف أهمية هذه القناة في 
دعم المرحلة الأولى من ثقة العملاء في البنوك. 
- حالة الاستخدام "النادر" لقنوات التسويق المباشر الذكي: 
وتمثل حالة الاستخدام القليل جدا وهي الفئة من عملاء البنوك التي مثلت المستوى الأضعف والادى 
لثقة العملاء في البنوك التجارية وفق هذه الدراسة تبعا الجميع قنوات التسويق المباشر الذكي ثما يدل على 
ضعف دعم مستويات الثقة لدى هذه الفئة من العملاء وهي حالة من المرحح لا بمكن عبرها ان يسهم 
التسويق المباشر الذكي في تعزيز ثقة العملاء وتطويرها. 
- حالة " عدم الاستخدام" لقنوات التسويق المباشر الذكي: 
تتوافق حالة عدم الاستخدام المطلق لقنوات التسويق المباشر الذكي مع مستويات مهمة من الثقة عبر 
جميع مراحلها الثلاثة ويؤشر ذلك على عدم وجود ارتباط بين مستويات ثقة العملاء واستخدام قناة تسويق 
مباشر ذكي معينة» ويقود ذلك الى ان دور التسويق المباشر الذكي في تنمية ثقة العملاء ليس مقيد بقناة او 
منصة رقمية واحدة كنقطة اتصال او عدة نقاط أخرى مع وجود احتلاف في أهمية كل قناة واحتلاف ميزاتما 
وقدرتما على التأثير في تصورات ومعتقدات العملاء وحسب كل مرحلة من مراحل الثقة. 
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خلاصة الفصل الخامس: 
تعد خحطوات التي تم القيام كما في هذا الفصل جد هامة وضرورية حيث تم فحص بنية مقياس متغيرات 
الدراسة للوصول الى نموذج بمعايير مطابقة مقبولة او جيدة. اذ وجد ان مؤشرات مطابقة نماذج المتغيرات كلها 
بين درحتي مقبول وجيد بعد احراء بعض التعديلات بإلغاء بعض القفرات وهذا يدل على ملائمة وجاهزية بنية 
المقياس لكل متغير في الدراسة لاختبار الفرضيات وفق النماذج المقترحة. 
بعد احتبار فرضيات الدراسة نستخلص ما يلي: 
- وجود علاقة ارتباط قوية بين التسويق المباشر الذكي وثقة العملاء(160) وارتباط بمستوى يقترب من المتوسط 
بالثقة العملاء (116)» في حين وجد ارتباط بمستوى متوسط مع الثقة العملاء (11)؛ 
- وجود تأثير معنوي للمتغير المستقل التسويق المباشر الذكي على المتغير التابع ثقة العملاء حيث: 
وحود تأثير معنوي للتسويق المباشر الذكي على ثقة العملاء (100) بمقدار نسبته 7,035 من التغير في هذه 
المرحلة الأولى من الثقة؛ 
وحود تأثير معنوي للتسويق المباشر الذكي على الثقة العملاء (116) وقد فسر 9021 من التغير في هذه 
المرحلة كمرحلة متقدمة من الثقة العملاء بالبنوك التجارية؛ 
وحود تأثير معنوي للتسويق المباشر الذكي على الثقة العملاء (11) وقد فسر التسويق المباشر الذكي 9/030 
من التغير الحاصل في هذه المرحلة الأخيرة من المستوى القوي للثقة. 
- اما فيما يتعلق ببيئة التسويق المباشر الذكي وتأثيرها المعدل على العلاقة» فقد افرزت النتائج ما يلي : 
تأكد وجود دور معدل إيجابي صغير جدا لحذه العلاقة يمكن اهماله وعدم اعتباره» كما لوحظ ان هذا الدور 
المعدل يتوسع إيجابيا كلما كبر تأثير التسويق المباشر الذكي على ثقة العملاء؛ 
كما اكدت النتائج عدم وحود دور معدل سلبي للمخاطر المدركة للعملاء رغم عدم توفر الدقة الكافية في 
هذه النتائج من احل تعميمها في ابجتمع؛ 
من جهة أخرى اكدت النتائج وحود دور معدل ايجابي لثقة العملاء في التكنولوجيا القائمة على المؤسسة. 
- آما نتائج الفرضية الرئيسية الرابعة وبعد الاستدلال بمعامل ايتا لتحديد حجم الفروق» حيث وجدت فروق 
بحجم صغير في كل من العمر(116) وخبرة استخدام الانترنت(116,11)» موقع البنك الالكتروني وتطبيق 
الهاتف النقال ومواقع التواصل الاجحتماعي(1600)» اما الفروق في حدود المتوسطة والمتوسطة وجدت في البريد 
الالكتر ون (116,11) وتطبيق الحاتف النقال(11) ومواقع التواصل الاجتماعي(115). 
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الخاتمة العامة: 


حاولنا في هذه الدراسة الميدانية معاللجة إشكالية تتمحور حول مساهمة التسويق المباشر الذكي في تنمية 
ثقة العملاء في البنوك التجارية» وذلك في ظل بيئة تسويق رقمية يحتمل ان تأثر على هذه المساهمة إيجابا فيكون 
دورها مشجعا وداعما او دورا سلبيا مثبطا رغم وفرة المزايا والراحة التي يقدمها هذا الشكل من التسويق الذكي 
للعملاء والتي في مجملها تجعل منه عاملا مساهما في بناء وتنمية ثقة العملاء واستمرارها. فهو استراتيجية تسويقية 
حديثة تعكس جهود المؤسسات والبنوك بشكل خاص لمواكبة تطورات الأسواق واتجاهاتما نحو الاستخدام 
المتعاظم للتكنولوجيا والانترنت. ولقد أظهرت نتائج هذه الدراسة الميدانية ان تطبيق التسويق المباشر الذكي يؤثر 
إيجابا على ثقة العملاء ويطور من مستوياتما مع وجود تأثير معدل من بيئة التسويق المباشر الذكي. 
”ا استنتاجات الجانب النظري: 
- إضافة الى العديد من الأسباب الأخرى فان من اهم أسباب تصاعد الاهتمام بعمليات وطرق التسويق 
المباشر جاء في سياق تصاعد الاهتمام والتركيز على العملاء ومواكبة للتطور التكنولوحي في العصر الحديث. 
- ان مفهوم التسويق المباشر مفهوما مرنا لديه القابلية للتطور ضمن حلقة ازدهار» وقد يطبق كاستراتيجية أو 
جزء من استراتيجية ثرية وذكية يمكن من خلالما العمل بما يتوافق مع الفكر والعقل التسويقي المتطور 
والحديث. 
- ان تحقيق الاستخدام الفعال للتسويق المباشر الذكي يعتمد على تكامل أنشطة المؤسسة واعمالها ويرتكز 
على التصميم والتخطيط الحيد للاستراتيجية التسويقية بدعامة من التكنولوجيا الحديثة من قنوات مباشرة 
تفاعلية وفي الوقت المناسب مع تقنيات تحليل البيانات لاتخاذ قرارات صائبة وكذلك تحليل بيانات العملاء 


والأسواق ومنه اكتساب المعرفة والقدرة على التنبؤ وهي جوهر التسويق المباشر ثم تلبيتها. 
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- ترتبط فعالية التسويق المباشر الذكي بتحقيق الافضل لإنتاج خصائص (مزايا فريدة من نوعها تستهدف 
القيم المدركة للعملاء وأداء المؤسسة معاء ومنه التسويق المباشر الذكي يحقق قيمة ثنائية ومزدوحة. 

- تمثل خصائص التسويق المباشر الذكي ستة ابعاد وهي: اثراء معرفة العملاء؛ دقة الاستهداف, إضفاء الطابع 
الشخصي؛ ترقية مستوى التفاعل؛ جودة خدمة العملاء» اثراء تحربة العملاء. 

- أصبح من غير الممكن بالنسبة للمؤسسات اليوم أكثر ثما مضى تجاهل عامل ثقة العملاء من اجل الاستمرار 
في السوق وحاصة التي تتبنى مفهوم العلائقية ف جميع القطاعات السوقية وخاصة منها الخدمية ذات المخاطر 
العالية. 

- تعد ثقة العملاء متغير غير مستقر وديناميكي قابل للتطور والتراحع» لذلك وجب على المؤسسات إدارته 
بشكل جيد لأتما الأساس الذي تبنى عليه ومن خلاله كل العلاقات مع العملاء. 

- يرتبط تطوير الاعمال والتوسع في السوق بقوة الثقة في المؤسسة فتزيد معدلات الاحتفاظ بالعملاء وتقوى 
سمعتها في السوق ويزيد رقم اعمالها وتنخفض تكاليف التسويق جراء تأثيرها الفاعل على عملية شراء 
المنتتجات والخدمات فتقلل من تعقيدها وتسهيل عملية اتخاذ القرار. 

- تتطور الثقة مع تطور العلاقات عبر طول مدة العلاقة ورغبة المؤسسة والعملاء في تطوير هذه العلاقات وفق 
حاحة كل منهما لعلاقة الثقة. 

- ثقة العملاء تغذيها مجموعة من السوابق التي تساهم في بنائها وتنميتها وقد تختلف درجة أهمية وتأثير كل 
واحدة منها حسب قطاع نشاط المؤسسة او العلامة التجارية» وحسب نوع وسياق الثقة وموضوعها سواء 
في محال الرقمي او التقليدي غير رقمي او كلاهما معاء كما يتوقف ذلك حسب اسس تقييمها من وجهة 


نظر العملاء» وتعتبر خصائص التسويق المباشر الذكي من بين اهم سوابق الثقة في محال التسويق. 
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- ترتبط حصائص التسويق المباشر الذكي بعوامل الثقة الاستراتيجية وأنظمة بناء الثقة والسمعة للمؤسسات 
حيث تعاظمت الحاجة الى ثقة العملاء في العصر الحالي. 

- تمثل بيئة التسويق المباشر الذكي عاملا مهما يشجع على دفع وتحريك قوة واتحاه علاقة التسويق المباشر 
الذكي وثقة العملاء ايجابياء كما يمكن ان تكون عامل سلبي فيضعفها بحيث يقلص ويخفض من مستوى 
ثقة العملاء في المؤسسة وذلك حسب تطور او تراحع حجم ضعف العملاء والشفافية وقدرة تحكم العملاء 
في المعلومات. 

- من اجل ان تستفيد المؤسسات من فعالية التسويق المباشر الذكي والفرص الواعدة وتحقيق النجاح في العصر 
الرقمي عليها الاجحتهاد من احل احداث تحول رقمي ناحح وإدارتها بالتكامل مع اعماها التقليدية» إضافة 
الى ضرورة التخطيط لاستراتيجية تركز على احتياحات العملاء ورغباتحم واهتماماتهم للعمل مع الشركاء 
الفاعلين لجعل البيئة كوسيط بين المؤسسة وعملائها أكثر موثوقية امانا. 

- ف هذا العصر الرقمي ونتيجة للقفزات الحائلة للاستخدام التكنولوجي في العقدين الأخيرين نتج عنه حدوث 
تغيرات مهمة في سلوك العملاء» وقد ظهر ذلك في فعالية تحزئة العملاء حسب الأجيال التي اكسبن 
المؤوسسات القدرة على التنبق برغبات واحتياجات العملاء وتفسير بعض المواقف والسلوكيات المرتبطة 
بتفضيلات التكنولوجيا واستخدامهاء اذ يعتبر اليل 7 الحيل الأكثر الحاحا على موضوع الثقة والأكثر 
استخداما للتكنولوجيا الرقمية والأكثر الفة رغم وعيه بالمخاطر المختلفة مقارنة بباقي الأجيال وهذا طبعا 
إضافة الى متغيرات أخرى مهمة. 

- يرتبط التسويق المباشر بحلقة تغذية مستمرة مع الثقة حيث يدعم ويعزز سلوك الثقة لدى العملاء وفي نفس 


الوقت تعتبر الثقة مهمة من اجل استمرار استخدام التسويق المباشر الذكي من قبل العملاء. 
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” استنتاجات الدراسة الميدانية: 
على ضوء ما قدم في هذه الدراسة الميدانية وما افرزته من نتائج وصلنا من خلالها الى تحقيق اهداف 


- بعد فحص واقع تطبيق التسويق المباشر الذكي ومستوى ثقة العملاء في البنوك التجارية وتقييم آراء العملاء 

في بيئة التسويق المباشر الذكي وفق النتائج الميدانية لمذه الدراسة نستخلص ما يلي: 

" يرى العملاء المبحوثين في الواقع ان اثراء معرفتهم عبر القنوات الرقمية المباشر المملوكة للبنوك تعتبر مقبولة 
مع وجود ضعف في التنبؤ بحاحتهم من معلومات وخدمات وتلبيتها وهذا يؤكد على عدم وصول هذه 
البنوك التجارية الى تحقيق الاثراء المعرفي بأعلى مستوياته؛ 

ان مستوى فعالية خاصية دقة الاستهداف وشخصنة العروض حسب راي العملاء تعتبر مقبولة الى حد 
ما بشكل عام مع ذلك فان البنوك ل ترقى الى اعتبارها عروض مميزة تلبي حاجاتهم وتفضيلاتهم بالشكل 
الذي يشعرهم بالرضاء 

تميز واقع مستوى التفاعل عبر القنوات الرقمية المباشرة بين البنوك وعملائهم بمقبولية رغم ان هذا النوع 
من التسويق الحديث يركز على ترقية مستويات التفاعل في البيئات الرقمية الى الحد الذي يقترب الى 
الحقيقة أي البيئة التقليدية لأنماكانت تفتقر الى هذه الخاصية في بداية ظهورها بل اعتبرت عاملا سلبيا 
عند استخدامها كوسيط بين المؤسسات والعملاء؛ 

فيما تميزت خدمة العملاء كخاصية للتسويق المباشر الذكي في واقع الدراسة الميدانية بتقييم مقبول مع 
ضعف أداء المنصات الرقمية للبنوك التجارية في حل مشاكل العملاء والرد على استفساراتهم ودقة 
وصحة الإحابة على الأسئلة» كما لم تتمكن البنوك الى تحقيق تكامل بين جميع قنواتما وتطبيق مفهوم 


القنوات المتعددة المتكاملة الرقمية وكذلك مع قنواتها التقليدية فيما يخص بالمعلومات المقدمة والخدمات 
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ا معروضة. 

"8 تعد تحربة العملاء مع البنوك مقبولة بشكل عام ضمن إطار التسويق المباشر الذكي وهي تعكس تحقيق 
قيم المنفعة والمتعة والعلائقية لكن في الحقيقة تظل هناك بعض النقائص التي يدركها العملاء مثل عجز 
البنوك عبر منصاتها الرقمية في حل جميع مشاكلهم مع اعتبار التعامل والتفاعل مع بنوكهم عبر المنصات 
الرقمية غير ممتعة ولم ترقى الى مستوى توقعاتحم ولم تكن بشكل مقنع وكاني. 

ان واقع البنوك التجارية يترحم مستوى اداء تسويقي متواضع في منصاتها الرقمية وأكما مازالت في المراحل 
الأولى ومتأخرة عن التطبيق اليد والفعال للتسويق المباشر الذكي كاستراتيجية وجزء من استراتيجيتها 
التسويقية؛ 

"ا ان المستوى المقبول في مراحل الثقة القائمة على الادراك والمعرفة قد يؤشر على وحود مستوى معينة من 
رضا العملاء عن أداء المؤسسات البنكية وقد يفسر ايضا حالة استمرار العملاء في العلاقة مع البنك 
وكذلك استمرار الثقة عند مستوى معين» في حين يبقى مستوى الثقة ضعيف في مرحلة التطور الثالثة 
التي تعكس المستوى التجريدي الثالث الذي يعبر عن ثقة قوية ويفسر عدم وجود ارتباط عاطفي قوي 
لدى العملاء مع البنوك التجارية؛ 

ان المستوى المقبول الذي تميز به مستوى الثقة في التكنولوجيا لدى العميل مستوى مشجع للبنوك 
للمضي قدما في تحولها الرقمي والتوحه بسرعة نحو جني الفرص التي تتحها التكنولوجيا الرقمية الحديثة» 
وهو يفسر وجود مستوى مقبول من الثقة في التكنولوجيا المستخدمة في قطاع البنوك وكذلك ثقة في 
المؤسسات البنكية وشركائها الفاعلين من المنظمات الحكومية وغير الحكومية من اجل جعل البيئة الرقمية 
آمنة من الناحية التقنية والوظيفية ومن الناحية القانونية والتشريعية» رغم ان ذلك غير كاف ويلزم المزيد 


من الجهود والعمل من احل التقليل من المخاطر ومخاوفت العملاء المدركة الي بينتك هذه الدراسة واقع 
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وجودها ومنه تعزيز مستوى الثقة أكثر. 
- وحود أهمية لتطبيق التسويق المباشر الذكي مرتبطة بتنمية وتطوير ثقة العملاء في البنوك التجارية الحزائرية 
اكدتما العلاقات الارتباطية الموضحة ضمن هذه الدراسة» وتتوضح هذه الأهمية بارتباطها مع كل مرحلة من 
المراحل الثلاثة لثقة العملاء؛ 
- ان استخدام التسويق المباشر الذكي مهم على مستوى المراحل الثلاثة للثقة على مدى تطور العلاقات بين 
العملاء والبنوك وعمر هذه العلاقة؛ 
- وحود تأثير مؤكد لأنشطة وعمليات التسويق المباشر الذكي حسب هذه الدراسة يساهم في رفع مستويات 
الثقة ضمن مراحلها الثلاثة» ومنه فان التسويق المباشر الذكي يعتبر كالية ومحرك نمو واستراتيجية تسهم في 
بناء وتطوير ثقة العملاء بالبنوك التجارية رغم ان تطبيقه من طرف البنوك لا يزال في مراحله الاولى؛ 
- يختلف حجم تأثير التسويق المباشر الذكي باحتلاف مراحل الثقة القائمة على التطور» حيث وجدت الثقة 
القائمة على الادراك هي الأكثر تأثرا وتليها الثقة القائمة على تحديد الحوية وأخيرا الثقة القائمة على المعرفة؛ 
وهذا يدل على أهمية التسويق المباشر الذكي بالنسبة للعملاء واهميته في كل مرحلة المتوافقة مع تطور العلاقة 
مع البنك حيث نحد فيما بخص: 
مرحلة الثقة القائمة على الادراك: ويتم التأكيد فيها على أهمية التسويق المباشر عبر القنوات الرقمية في 
التوحيه الايجابي لمعتقدات العملاء حول قدرات البنوك التجارية وحودة حدماتها ومنه بناء تصورات 
تعمل كألية ومحرك لبناء الثقة في مراحلها الأولى التي تعتمد على الاختيار العقلاني والحسابي الذي يوازن 
من خلاله العميل بين عناصر الردع المعتمد على عدة اشكال من التفاعلات المتكررة والمتعددة والسمعة 
كتكاليف بين الخسارة والمخاطر المحتملة والمزايا والمنفعة المتوقعة وهي تمثل راحة العميل مع مجموعة من 


القيم الخاصة بالتوافر وقيمة الوقت وقلة التكاليف الأخرى والملائمة» ومنه دعم تصورات أيضا الحداثة 
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والعصرنة في البنك والقدرة على تطوير خدمات افضل للعملاء ومواكبة العصر الرقمي؛ 

" مرحلة الثقة القائمة على المعرفة: رغم وحود مساهمة معتبرة للتسويق المباشر الذكي في تنمية الثقة في هذه 
المرحلة المتقدمة والتي عكست مستوى مقبول لتقييم العملاء مجموع تحارهم مع البنك سواء عبر القنوات 
الرقمية او التقليدية مع محتوى عاطفي ناتج عن هذه التجاربء الا ان هذه المساهمة هي الأقل مقارنة 
بالمرحلتين الأولى والثالثة وقد يعود ذلك لاعتماد الثقة في هذه المرحلة اكثر على اعتبارات أخرى متعلقة 
بأداء المؤسسة البنكية وخدماتما وتفاعلاتما مع العملاء ككل سواء عبر قنواتحا المباشرة التقليدية منها 
الفروع او قنواتما الرقمية والالكترونية الحديثة؛ 

مرحلة الثقة القائمة على تحديد الهوية: يساهم التسويق المباشر الذكي في تنمية ثقة العملاء بشكل أكبر 
من المرحلة السابقة رغم الواقع الذي يوضح وحود مستويات منخفضة وضعيفة من مستوى هذه الثقة 
لدى عملاء البنوك وهذا يدل على عدم وجود التماهي والانسجام الكامل مع المؤسسات البنكية وحتى 
ان وجد هناك قيم ومصالح مشتركة بين العملاء والبنوك فهي غير واضحة وغامضة بالنسبة للعملاء, 
كما يدل ايضا على ان الروابط العاطفية غير قوية وضعيفة مع البنوك التجارية محل الدراسة. 

- دائما ما تكون البيئة الخارحية بشكل عام مؤثرة على تصورات ومعتقدات العملاء وسلوكياتهم بما في ذلك 

العوامل المرتبطة بالبيئة الرقمية كوسيط للتفاعلات والمبادلات والتواصل بين المؤسسات والعملاء حيث: 

ان قوة التأثير الإيجابي المعدلة لبيئة التسويق المباشر الذكي جاءت ضعيفة الى حد يمكن فيه اهمالها مع 
احتمالية نمو قدرتما على تعديل حجم التأثير إيجابيا كلما تطورت مساهمة التسويق المباشر الذكي في 
تنمية ثقة العملاء في المؤسسات البنكية. 

تعمل المخاطر المدركة للعملاء والتي تمثل اهتماماتحم الأساسية في بيئة التسويق المباشر منذ عقود على 


رفع مستويات عدم الثقة ثما قد يضعف من حجم التأثير الإيجابي للتسويق المباشر الذكي على تنمية 
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ثقة العملاء الا ان تأثيرها السلبي قد لا يكون معتبرا لدرجة التي تضعف فيها مستوى حجم التأثير 
الإيجابي للتسويق المباشر الذكي على ثقة العملاء. 
هناك دور معتبر للثقة في التكنولوجيا القائمة على المؤسسة يدعم مساهمات التسويق المباشر الذكي 
لرفع مستوى ثقة العملاء القائمة على التطور ويحركها إيجابا وهذا من شانه ان يوحي بوحود ثقة مؤسسية 
تكون بمثابة قاعدة موثوقة تسهم في تنمية الثقة القائمة على الحساب والثقة العلائقية التي تجمع بين 
البنوك والعملاء. 
- تعتبر تحزئة العملاء حسب الأحيال مهمة لأتما قادرة على منح معلومات في غاية الأهمية للمدراء والمسوقين 
لتفسير سلوك العملاء وتوضح بعض الحوانب المتعلقة بمستوى ثقتهم في البنوك» كما ان قنوات البنك الرقمية 
كالتسويق عبر البريد الالكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي وتطبيقات الحاتف النقال لديها أهمية في رفع 
مستوى ثقة العملاء بين فئتي العملاء المستخدمين لما سواء بشكل دائم او أحيانا. 
”ا التوصيات والاقتراحات: 
ان واقع الأهمية العملية لحذه الدراسة يقودنا الى تقديم مجموعة من الاقتراحات والتوصيات الحامة والتي 
نتوحه بما الى المدراء والمسوقين وكل الفاعلين في القطاع البنكي وتتمثل فيما يلي: 
- ضرورة الاهتمام والتركيز على استراتيجية التسويق المباشر وتطوير قيمتها الاستراتيجية في المؤسسات البنكية 
على المستوى الاستراتيجي العام لتحقيق ريادة الاعمال في العصر الحديث؛ 
- بذل الجهود وتوجيه المساعي نحو العمل على تطوير وتنمية الثقة لدى العملاء؛ 
- الاهتمام بمواقع التواصل الاحتماعي وادارتحا بشكل حيد من احل كسب وتطوير مستوى الثقة الافقية 
المستمدة من المجتمع الرقمي من خبراء ماليين واستشاريين وعملاء المؤسسة البنكية عبر الكلمة المنطوقة 


والسمعة الالكترونية» كما تسهم قِ دعم ا محتوى الاجتماعي والعاطفي للثقة بين البنلك وعملاثه؛ 
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الاستغلال الأمثل للتكنولوجيا الحديثة من احل الاستفادة من الفرص التي تقدمها من احل تطبيق تسويق 
رشيق يعمل على خلق قيمة مزدوحة للمؤسسة والعملاء معا والتركيز عليها كنظام يعزز ثقة العملاء وسمعة 
ا مؤسسة؛ 

التركيز على العمل وفق مفهوم القنوات المتعددة والمتكاملة بتعزيز التناسق والتكامل بين القنوات الرقمية فيما 
بينها والتكامل مع القنوات التقليدية؛ 

العمل أكثر مع الشركاء الفاعلين والحكومة من احل توفير بيئة رقمية آمنة وموثوقة وتطوير البى التحتية التي 
تعتبر أساس التي ينطلق منها الأداء الكفؤ لتسويق المؤسسات لخدماتما ووسيط بينها وبين عملائها ومواكبتها 
بمنظومة تشريعية وقانونية تحفظ الحقوق وتعاقب المخالفين وامحتالين؛ 

تشجيع العملاء وتحفيزهم على الاستخدام والتفاعل مع البنوك عبر القنوات الرقمية وخاصة الذين لديهم 
استعداد ومستوى ثقة حيد في التكنولوحيا والذين يشكلون الفئة الأكبر من سوق العملاء حاليا ومستقبلا 
خاصة اجيال " 7,7 ,30 "؛ 

تطوير خدمة العملاء وحعلها أكثر بساطة وتفاعلية ودقة عبر قنوات الرقمية المباشرة؛ 

الترويج للقنوات التسويق المباشر الرقمية وتقديم شروحات مبسطة للعملاء وتعليمهم كيفية الولوج اليها 
واستخداماتما والتعريف بالمزايا التي تتحهاء مع أهمية بناء تصورات إيجابية عن البيئة الرقمية لتشجيعهم على 
الثقة أكثر في التكنولوجيا وتذليل مخاوفهم عبر إيجاد حلول للمشاكل الممكن حدوثها وتأمين عملياتمم المالية 


ومعلوماتحم عبر هذه القنوات. 


”ا الآفاق المستقبلية للدراسة: 


نظرا لندرة الدراسات والأبحاث المرتبطة بموضوع التسويق المباشر وموضوع ثقة العملاء في المؤسسات 


والعلاقة بينهم في الجزائر» فقد تم في هذه الدراسة الإحابة على تساؤلات رئيسة وفرعية حول مساهمة التسويق 
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المباشر الذكى في تنمية ثقة العملاء في البنوك التجارية» في مقابل ذلك فان نتائج هذه الدراسة قد فتحت أيضا 


افاق جديدة للباحثين من اجل دراستها والبحث فيهاء وعليه نذكر عدد منها على سبيل المثال: 


دور التسويق المباشر الذكي في تحسين أداء البنوك الجزائرية؛ 

دور تقنيات التسويق المباشر الذكي في إدارة العلاقات مع العملاء؛ 

نمذجة العلاقات بين خصائص التسويق المباشر الذكي وابعاد ثقة العملاء القائمة على التطور؛ 
دور التوجحه نحو استراتيجية التسويق المباشر الذكي في تعزيز الابتكار التسويقي في المؤسسة؛ 


دور خخمصائص التسويق المباشر الذكي في تحسين الصورة الذهنية للعملاء وكسب رضا العملاء. 
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الملاحق 
ملاحق الفصل الرابع 
الملحق رقم(1-4): التعريف ببعض البنوك وخدماتها التقليدية والرقمية 


البنك التنمية المحلية 
رمر العلامة التجارية 


١-+ع٠اعه‏ ت5تع123:2 2 | «عززا- 2 لا 


الك 1222 :1 اللاع امالاعا ج21 _اعا ماعاداة عاد ع انانب حرم 


7 بنئلتكت التنتهعميت الم حنلي ات 
- 


2 


هع 

شعار البنك معا للامتياز 

الملكية الدولة" بنك عمومي" 

القطاع الخدمات المالية 

النوع بنك تجاري: شركة مساهمة - .م586 / عمع 

تاريخ التأسيس 3 سبتمبر 2002 

راس المال 0 مليون دينار جزائري. 

عدد الموظفين 4 موظف 

عدد الوكالات 5 وكالة تجارية» منها 06 وكالات مختصة في منح قروض على الرهن 
العملاء المستهدفين - مؤسسات,ء مهنيين» خواصء» خواص مقيمين» مستثمرين؛ 


- 1.252.685 حساب للزبائن 
- منهم 49479 زبون المسجلين سنويا في خدمة البنك عن بعد/تطبيق الهاتف النقال. 
الخدمات المقدمة صيغ التمويل" منح القروض"+ خدمة القرض على الرهن» فتح الحساباتء الإيداع والسحبء. الخزانات 
الحديدية. التوفير والادخارء التجارة الخارجية» الخدمات الاثتمانية» خدمات التأمين البنكي» الصيرفة الإسلامية» 
خدمات البنك عن بعدء خدمات التوطين البنكي» خدمة استقبال الأموال من الخارج. 

الموقع الالكتروني 


502 . الالالال 
" وهو موقع اتصالي تفاعلي تبادلي يتضمن تسويق جميع انشطته وخدماته والتعريف بها وبالبنك» خدمات تزويد العملاء بالمعلومات والاتصال 
معهم والاطلاع على الرصيدء خدمات البنك عن بعدء خدمات المحاكات الافتراضية» تقديم شكاوى وسبر أراء العملاء...الخ. 
البريد الالكتروني 

60601.2عاعامع ناه 
خدمة متاحة للعملاء من أجل التواصل مع البنك وتقديم أي اقتراحات او شكاوى. 

تطبيق الهاتف النقال 
التطبيق: "1617 بنك " 
دخل حيز الخدمة: سنة 2016» أكثر من 50000 تحميل. 
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منصة "1611(ا بنك " هي خدمة مصرفية رقمية مبتكرة وسهلة الاستخدام بالنسبة لزبائن بنك التنمية المحلية والمستخدمين الراغبين في 
الحصوك على الكدنة؛ حكنت خنتيصأ تبي التعواجات 'الدالية خلى مذان الساع ةرمق أي مكاق. حية وبكن للزدرن نقيت التطبيق عن 
طريق جهاز قوقل بلاي(/ا600916512) و أبل ستور(80016510/6) ويمكن تثبيت التطبيق أيضا عبر تحميله من برنامج تثبيت " نقل 
أندروييد " 10ه10ل0صث" و ايزو " 05". 

مواقع التواصل الاجتماعي 
موقع الفاسبوك؛ موقع لينكد ان» موقع انستغرام» موقع يوتيوب» تويتر. 


البنك الوطني الجزائري 


رمز العلامة التجارية ص ) البيك الوصني الجنا قريب 
ةولق بك عامعدده تقملظ 1‏ بأاعددهت 8 

شعار البنك قوة الخبرة وروح التغيير 

الملكية الدولة" بنك عمومي" 

القطاع الخدمات المالية 

النوع بنك تجاري 

تاريخ التأسيسن 3 جوان 1966 

راس المال 0 150 مليار دينار جزائري 

عدد الموظفين أكثر من 5000 موظف 

عدد الوكالات 2 وكالة تجارية» 19 وكالة رقمية 

العملاء المستهدفين - مؤسساتء مهنيين» خواصء مستثمرين؛ 
١‏ 2021485 همات للزيائن : 
- منهم 044 105 زبون مشترك في خدمة البنك عن بعد؛ 
- منهم 18 متعامل منخرط في منصة الدفع الإلكتروني؛ 

الخدمات المقدمة صيغ التمويل" منح القروض”” التوفير والادخارء التجارة الخارجية» الخدمات الاثتمانية» خدمات التأمين 
البنكي» الصيرفة الإسلامية» خدمات البنك عن بعدء خدمات التوطين البنكي. 

خدمات أخرى - 100 شباك بنكي آلي و160 موزع آلي للأوراق النقدية على مستوى مختلف الوكالات؛ 
- 385 6جهاز الدفع الإلكتروني قيد الخدمة؛ 
- المئات من المؤسسات لديها اشتراك في خدمة تبادل المعطيات الإلكترونية (201) عن بعد. 

الموقع الالكتروني 
512.02 . الاللاللا// :5 ماخ 


'3.012. 8031170" لخدمة العملاء عن بعد 
وهو موقع اتصالي تفاعلي تبادلي يتضمن تسويق جميع انشطته وخدماته والتعريف بها وبالبنك» خدمات تزويد العملاء بالمعلومات والاتصال 
معهم والاطلاع على الرصيدء خدمات المحاكات الافتراضية» تقديم شكاوى وسبر أراء العملاء» خدمات التحميل للوثائق وكتيبات 
العروض...الخ. 

البريد الالكتروني 
0600000002 
خدمة متاحة للعملاء من أجل التواصل مع البنك وتقديم أي اقتراحات او شكاوى. 
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تطبيق الهاتف النقال 


التطبيق 01: البنك الالكتروني عبر تطبيق" 51/6112 

أكثر من 100000 تحميلء دخل حيز الخدمة: 2019 

خدمة دائمة وآنية تسمح لكم بالولوج الى حساباتكم البنكية بنقرة بسيطة وبكل أمان» 24 ساعة/24 و7أيام/7 من خلال الرابط 
".63119.63" أو عن طريق تحميل تطبيق الهاتف المحمول "16 © 817" على متجر 510/6 ا عن طريق إدخال "81/846" 
التطبيق 02: 8لؤ85-/الثط الا الالا 

دخل حيز الخدمة: سنة 2020» أكثر من 12000 تحميل. الخدمات المقدمة عبر التطبيق: الأفرادء المهنيين والتجار: 


مواقع التواصل الاجتماعي 


رمز العلامة التجارية 


النوع 
تاريخ التأسيس 
راس المال 

عدد الموظفين 

عدد الوكالات 
العملاء المستهدفين 
الخدمات المقدمة 


التميز دافعنا...الالتزام مسؤوليتنا...التواصل اولويئنا 


بنك خاص "البحرين' 

الخدمات المالية 

بنك تجاري 'صيرفة إسلامية' 

سبتمبر 2008 

0 000 000 20 دج 

0 موظف 

3 وكالة تجارية 

- مؤسساتء مهنيين» خواصء» مستثمرين. 

حسابات بنكية» صيغ التمويل" منح القروض” التوفير والادخارء التجارة الخارجية» الخدمات الاثتمانية» خدمات 

التأمين البنكي» خدمات البنك عن بعدء خدمات التوطين البنكيء الخزانات الحديدية. 

- 28 موزع آلي للأوراق النقدية على مستوى مختلف الوكالات؛ 

- 137جهاز الدفع الإلكتروني قيد الخدمة. 

- صنف مصرف السلام الجزائر كأفضل بنك إسلامي في الجزائر حسب مجلة - 0610/الا 103006 وورلد 
فاينانس لعام 2020 

- فاز مصرف السلام الجزائر بجائزة أفضل بنك إسلامي في الجزائر حسب مجلة [8/52110581أما ,عكامه8 
لعام 2021. 

- واظهرت الدراسة السنوية حول التمويل الاسلامي التي تجريها المجلة العالمية « 830161 156 «أن 
الاصول العالمية المتوافقة مع الشريعة الإسلامية هي الاكثر نموا عالميا. وكان قد احتل مصرف السلام 
الجزائر المرتبة الثانية عالميا في معدل نمو الاصول المتوافقة تماما الشريعة الإسلامية التي تزيد عن 500 
مليون دولار لسنة 2018 بعد «أ831235 3]|100! 71331 «التركى 
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الموقع الالكتروني 
امك . 153130310113 . /لالاثانالا 
وهو موقع اتصالي تفاعلي تبادلي يتضمن تسويق جميع انشطته وخدماته والتعريف بها وبالبنك» خدمات تزويد العملاء بالمعلومات والاتصال 
معهم والاطلاع على الرصيدء خدمات البنك عن بعدء خدمات المحاكات الافتراضية» التوطين البنكي» التواصل مع مستشاري المتعاملين» 
تقديم شكاوى وسبر أراء العملاءء خدمات التحميل للوثائق...الخ. 
البريد الالكتروني 
امه . 113 30210 191/25501631531 
خدمة متاحة للعملاء من أجل التواصل مع البنك وتقديم أي اقتراحات او شكاوى. 
تطبيق الهاتف النقال 
التطبيق 01: السلام سمارت بنكنغ" 
أكثر من 50000 تحميلء دخل حيز الخدمة:2018 ( وفق /اهاط 6او600) 
التطبيق "السلام سمارت بنكنغ" خدمة متوفرة طوال 24سا/24 و7أيام/7 عبر الهاتف الذكي أو اللوحة الإلكترونية. الخدمات المقدمة عبر 
التطبيق: الكشف عن الأرصدة وآخر العمليات؛ البحت وترتيب آخر العمليات؛ محاكاة التمويل؛ تحويل العملات؛ الإتصال بالمصرف عن 
طريق البريد الإلكتروني أو الهاتف. 
التطبيق 02: 'ويمباي لمصرف السلام" 
دخل حيز الخدمة: سنة 2022» أكثر من 620 تحميل. يتم من خلاله تسديد المشتريات عبر الهاتف الذكي؛» من خلال مسح رمز 018 
المعروض على هاتف التاجر 
مواقع التواصل الاجتماعي 


موقع الفاسبوك؛ موقع لينكد ان» موقع انستغرام» تويترء موقع يوتيوب. 


بنك الخليج الجزائر 
رمز العلامة التجارية يقت الحختليج الجزاتكر 
أاءه ناى عاصد 85 ]الات 
شعار البنك / 
الملكية كويتي جزائري " شركة مساهمة .55/2 
القطاع الخدمات المالية 
النوع بنك تجاري 
تاريخ التأسيس 2004 
راس المال 7001000 
عدد الموظفين 4 موظف 
عدد الوكالات 1 وكالة تجارية منها 03 وكالات و(أكام8 ]اع5 
العملاء المستهدفين - مؤسساتء مهنيين» خواص. 
الخدمات المقدمة فتح حسابات» صيغ التمويل" منح القروض"؛ التوفير والادخارء التجارة الخارجية» الخدمات الاثتمانية» خدمات 
التأمين البنكي» الصيرفة الإسلامية» خدمات البنك عن بعدء خدمات التوطين البنكي. 
خدمات أخرى - 104 موزع آلي للأوراق النقدية على مستوى مختلف الوكالات؛ 
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- 890 جهاز الدفع الإلكتروني قيد الخدمة. 
الموقع الالكتروني 


201.2 . الالثالنا/ | : 5مأاطا 

وهو موقع اتصالي تفاعلي تبادلي يتضمن تسويق جميع انشطته وخدماته والتعريف بها وبالبنك» خدمات تزويد العملاء بالمعلومات والاتصال 
معهم والاطلاع على الرصيدء البنك عن بعدء خدمات المحاكات الافتراضية» تقديم شكاوى وسبر أراء العملاء؛ خدمات التحميل للوثائق...الخ. 

البريد الالكتروني 
خدمة متاحة للعملاء من أجل التواصل مع البنك وتقديم أي اقتراحات او شكاوى. 
تقدم لجميع العملاء خدمة البريد التي تتيح لأي صاحب حساب بنكي تلقي رسائل بريد إلكتروني لإعلامهم بجميع المعاملات التي تتم على 
حساباتهم المفتوحة مع البنك» بالإضافة إلى المعلومات المتعلقة بالعمليات المنفذة» يتم إبلاغ العميل بالعمليات التي يقوم بها البنك على 
حسابه. وأيضًا لاطلاع العملاء على التغييرات في الظروف المصرفية» أو فتح فروع جديدة وما إلى ذلك. 
تطبيق الهاتف النقال 


التطبيق: 


دخل حيز الخدمة: سنة 2019» أكثر من 50000 تحميل. 
حل 8068 عبر الإنترنت كامل وهو خدمة مصرفية عن بعد متوفرة في إصدار محمول يمكن تنزيله من /[513 600916 و 510/6 مم6 و 
1 ©3311 .ء وكذلك في إصدار الويب الذي يتيح لك الاستفادة من مجموعة كاملة من خدمات بنكية. 
الرسائل القصيرة 51/15 
خدمة الرسائل القصيرة 8681 » والتي تبقي العملاء على اطلاع في الوقت الحقيقي بالتحركات على حساباتهم » عن طريق الرسائل 


القصيرة على هاتفك المحمول. 
مواقع التواصل الاجتماعي 
موقع الفاسبوك. 
البنك القرض الشعبي الجزائري 

رمز العلامة التجارية القورضر الشهبه الجزاتر يي 

قعه :13 | املرصقاه رم ناه 

11 ]112:1 ل علاء الث "111 :13 8 اث 111*111 11111 0126 
شعار البنك بنك في الاصغاء اليكم 
الملكية الدولة" بنك عمومي" 
القطاع الخدمات المالية 
النوع بنك تجاري 
تاريخ التأسيس 9 ديسمبر 1966 
راس المال 
عدد الموظفين / 
عدد الوكالات 1 وكالة تجارية 
العملاء المستهدفين - مؤسساتء مهنيين» خواصء» خواص مقيمين بالخارج» مستثمرين؛ 
الخدمات المقدمة صيغ التمويل" منح القروض". التوفير والادخارء التجارة الخارجية» الخدمات الاثتمانية» خدمات التأمين 

البنكي» الصيرفة الإسلامية» خدمات البنك عن بعدء خدمات التوطين البنكي. 

خدمات أخرى - شباك بنكي آلي وموزع آلي للأوراق النقدية على مستوى مختلف الوكالات؛ 
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- جهاز الدفع الإلكتروني قيد الخدمة؛ 
- خدمة تبادل المعطيات الإلكترونية (101) عن بعد. 
الموقع الالكتروني 


.3-3171 م0 . الالثاللا/ | :5 مأاطا 

وهو موقع اتصالي تفاعلي تبادلي يتضمن تسويق جميع انشطته وخدماته والتعريف بها وبالبنك» خدمات تزويد العملاء بالمعلومات والاتصال 
معهم والاطلاع على الرصيدء خدمات المحاكات الافتراضية» تقديم شكاوى وسبر أراء العملاء» خدمات التحميل للوثائق وكتيبات 
العروض...الخ. يمكن من خلاله الولوج الى خدمة العملاء عن بعد: 

001 5باكن/ 301.02 ط-ومه. ومأكاموطع// :5مأاطا 

تشمل الخدمات البنكية الإلكترونية أوامر "التحويل الأحادي و/أو المتعدد عن بُعد". وهذه الأخيرة يوفرها البنك لزبائنه (الأفراد و/أو المؤسسات) 
لإدخال بيانات أوامر التحويل ,توقيعها و إرسالها عن بُعد من خلال قناة توزيع "الخدمات البنكية الإلكترونية 6-8219 "ومن خلال 
تطبيق« 052/8) »1/01 » » دون التنقل إلى شبابيك البنك. 


البريد الالكتروني 
خدمة متاحة للعملاء من أجل التواصل مع البنك وتقديم أي اقتراحات او شكاوى. 
تطبيق الهاتف النقال 


التطبيق: 
دخل حيز الخدمة: سنة 2021» أكثر من 50000 تحميل. 
خدمة « 58© 1/0116 » " متاحة عبر الإنترنت من هاتفكم المحمول "الهاتف الذكي أو اللوحة الإلكترونية". 
مواقع التواصل الاجتماعي 
موقع الفاسبوك» موقع لينكد ان» موقع انستغرام» موقع يوتيوب. 
البنك الجزائر الخارجي 


رمز العلامة التجارية 1 5-6 0 1 
> 33خ ع2 لهل "1>» ج>-033 > 23-3 1222214 +-> 13> 2313 122 


شعار البنك 1 

الملكية الدولة" بنك عمومي" 
القطاع الخدمات المالية 
النوع بنك تجاري 

تاريخ التأسيس 1616 

راس المال / 

عدد الموظفين / 

عدد الوكالات وكالة تجارية 


العملاء المستهدفين 
الخدمات المقدمة 


- مؤسساتء مهنيين»ء خواصء» مستثمرين. 

فتح حسابات» صيغ التمويل" منح القروض". التوفير والادخارء التجارة الخارجية»؛ الخدمات الاثتمانية» الصيرفة 
الإسلامية» خدمات البنك عن بعدء خدمات التوطين البنكي. 

- 110 شباك بنكي آلي وموزع آلي للأوراق النقدية على مستوى مختلف الوكالات؛ 
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- يخطط البنك لتركيب 3000 إلى 4000 جهاز دفع الكتروني في سنة 2021؛ 

-- وقع على اتفاقية لوضع أكثر من 2300 جهاز دفع الكتروني على شبكة نفطال في سنة 2022. 
الموقع الالكتروني 

02 . 3عص . الاللاللا// : 5م]]!ء !51011لاه6623.02/0. 119 1105://65631 لخدمة العملاء عن بعد 

وهو موقع اتصالي تفاعلي تبادلي يتضمن تسويق جميع انشطته وخدماته والتعريف بها وبالبنك» خدمات تزويد العملاء بالمعلومات والاتصال 

معهم والاطلاع على الرصيدء خدمات المحاكات الافتراضية» تقديم شكاوى وسبر أراء العملاء» خدمات التحميل للوثائق وكتيبات 

العروض...الخ. 


البريد الالكتروني 

3 .نع م . انقلط//:5مااط 
خدمة متاحة للعملاء من أجل التواصل مع البنك وتقديم أي اقتراحات او شكاوى. 

تطبيق الهاتف النقال 
التطبيق: دخل حيز الخدمة: سنة 2020» أكثر من 10000 تحميل. الخدمات المقدمة عبر التطبيق: عرض أرصدة حسابك وآخر 
المعاملات وإدارة كشف حسابك بسهولة؛ القيام بإجراء تحويلات عبر الإنترنت بسهولة؛ الاطلاع جميع فروع البنك على الخريطة؛ اتاحة سعر 
الصرف مع محول العملات الخاص بك؛ التواصل مع البنك الذي تتعامل معه عبر الرسائل؛ إدارة وطلب بطاقات البنك 81/4 الخاصة 
بالعميل في دقائق؛ يمكن الوصول إلى 818! بسهولة أكبر. 

مواقع التواصل الاجتماعي 

موقع الفاسبوك» موقع انستغرام. 


الملحق رقم(2-4): قائمة الأساتذة المحكمين 


اسم ولقب الأستاذ الرتبة الجامعة 
زويد زهرة أستاذ صدف أ جامعة عنابة 
جفال وردة أستاذ صنف أ جامعة عنابة 
برجم حنان أستاذ جامعي جامعة عنابة 
عقون عادل أستاذ صنف أ جامعة قالمة 
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الملحق رقم (3-4): استبيان الدراسة 
الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية ده 
جامعة 8 ماي 1945 قالمة-الجزائر-كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير 60 
قسم العلوم التجارية آ_-م 
الموضوع: المشاركة في استبيان دراسة علمية 


(وإبييا 


في إطار القيام ببحث علمي لأجل تحضير أطروحة دكتوراه-علوم تجارية-موضوعها حول: مساهمة التسويق 
المباشر الذكي في تنمية الثقة لدى عملاء البنوك التجارية» تم انجاز هذا الاستبيان بصفة تستلزم اسهامكم في 
دعم موضوعية البحث وصدق التحليل والاستنتاج؛ كما ان اجابتكم الدقيقة عن كل ما ورد فيها والكاملة له الأثر 
الكبير في تطوير واقع العمل خدمة للصالح العام» علما أن اجابتكم تعامل بشكل سري ولأغراض البحث العلمي 
فقط. نشكر سلفا جهودكم وحسن تعاونكم مع كل التقدير والاحترام 

الجزء الأول: البيانات الشخصية (تستخدم هذه البيانات فقط لأغراض البحث العلمي) 

ملاحظة: وضع علامة (6) في خانة الإحابة التي تعبر عن اجابتكم. 

ا ل 


م كح هه ا 
هد ابن 
8 -27 سنة | | 28 -41سنة] | 2 -56سنة] | 7سنة فأكثر| | 


ه المستوى الدراسي: 
ثانوي وأقل (ابتدائي-متوسط ثانوي) | ١]‏ جامعي(ليسانس- ماستر)| ١]‏ دراسات عليا(دكتور.)] | 


٠‏ سنوات التعامل مع البنك: 


أقل من سنة | أ من سنة الى 3 سنوات| | من 4 الى 7 سنوات | | أكثر من 7 سنوات]- | 


© أقدمية استخدامك للأنترنت بشكل عام: 
أقل من سنة | أ من سنة الى 3 سنوات | أ من 4 الى 7 سنوات| | أكثر من 7سنوات | | 
© معدل استخدامك أو زيارتك لقنوات البنك عبر الانترنت المتاحة للعملاء: الإحابة بوضع علامة (©3) 
قنوات تسويق البنك لخدماته دائما أحيانا نادرا لا استخدمه ابدا 
موقع البنك الالكتروني 
البريد الالكتروني 
تطبيق الهاتف النقال الخاص بالبنك 


مواقع التواصل الاجتماعي 'فيسبوكء تويترء انستغرام» يوتيوب, لينكد إن " ومسنجر 
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الجزء الثانى: أبعاد التسويق المباشر الذكي. 
ملاحظة: وضع علامة (26) في حانة الإجابة التي تعبر عن رأيكم. 


موافق | . معارض 
العبارات موافق | محايد | معارض 


البنك عبر قنوات الانترنت المتاحة... 
1. ايتيح معلومات وخدمات تتوافق تماما مع حاحات ورغبات عملاثه 

أصبح أكثر معرفة بحاحات ورغبات باستخدامي أكثر لهذه القنوات 

يتوقع حاحتي لمعلومات وخدمات فيجددها ويطلعني عليها باستمرار 


ذا اضا إاحىد 


اتاح لي معرفة آراء عملاء اخرين في -خدمات البنك (عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
الخاصة بالبنك) 

يقدم البنك لي عبر القنوات الانترنت المتاحة معلومات وعروض خدمات... 
1. تثير وتحذب انتباهي 
2 اغالبا ما أهتم بما 
3. ااعتبرها مميزة وتشعرني بالرضا 
البنك عبر قنوات الانترنت المتاحة... 
1. إايتواصل معي باسبمي 
2. إيوفر لي عروض الخدمات وفقا لتفضيلاتي 
3. إيوفر لي المعلومات الدقيقة والكافية التي أحتاحها بشكل خاص 
يتواصل معي عبر القناة التي أفضلها (مثلا: البريد الالكتروني» تطبيق الحاتف النقال؛ 
مواقع التواصل الاجتماعي) 
5. إيتواصل معي في الاوقات المناسبة 
البنك عبر قنوات الانترنت وفر لي... 
1. الحصول على الإجابات المطلوية على استفسارات 
الدردشة/المساعدة الفورية على مدار 24 ساعة 


د 


3. |اليات تساعدني في طلب الخدمات المناسبة التي احتاجها 


د 


ومكنني من تقدهم شكوى او اقتراحات عن خدماته المقدمة 


ملاحظة: وضع علامة (26) في حانة الإجابة التي تعبر عن رأيكم. 


مواقق ١‏ معارض 
العبارات موافق | محايد | معارض 
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ذا اص اص إصضا اه 


.1 
2 
3 

4 
5 
6 
7 


عبر قنوات الانترنت الخاصة بالبنك... 


تؤدي الخدمات بشكل صحيح من المرة الأولى 

اتلقى ردود سريعة على طلي 

عند حدوث مشاكلء يرشدني نظام حدمة العملاء الى كيفية حلها 
عندما اطرح اسئلتي تكون ردود/أحوبة خدمة العملاء منطقية 
يمكننى الاستفادة من الخدمات عبر جميع قنواته بكل سهولة. 


المعلومات والعروض الترويجية متناسقة عبر جميع قنواته 


اعتبر ان خدمات البنك عبر الانترنت... 
2 تتطلب منى للحصول عليها جهد ووقت معقول مقارنة مع فائدة الخدمات 


غير مكلفة بالنسبة لي 

تمكنني التخلص من جميع المشكلات 
بأكملها ممتعة بالنسبة لي 

فرصة متاحة لمشاركة بحاربي مع عملاء اخرين 
فرصة متاحة لتعزيز علاقتي معه 


وفق بحربتي لما كانت أفضل ثما توقعت 


لمحور الثاني: ثقة العميل في البنوك التجارية. 
ملاحظة: وضع علامة (26) في خانة الإحابة التي تعبر عن رأيكم. 


ذا إ|ص) إحد 


.1 
.12 


العبارات 


أتوقع دائما أن .. 


أسعار خدمات البنك أقل من أسعار خدمات البنوك الأخرى 
تعاملاتٍ مع البنك أكثر ملائمة من بنوك اخرى 

خدمات البنك بشروط أكثر ملائمة من خدمات البنوك الأخرى 
البنك قادر على تقديم عروض وخدمات بنكية متميزة عن بنوك أخرين 
كانت معظم تحاربي السابقة مع البنك إيجابية 

في معظم الأوقات التي تعاملت فيها مع البنك كنت راضيا 

بناءًا على تحربتي السابقة أشعر انني اتعامل مع البنك المناسب 

لدي احترام كبير لهذا البنك 


أشعر بالسعادة لتعاملي مع البنك 
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موافق 


موافق 


محايد 


معارض 


معارض 


.13 
.14 


تربطني علاقة عاطفية قوية مع البنك 


أحب كثيرا التعامل مع هذا البنك 


المحور الثالث: بيئة التسويق المباشر الذكى. 
ملاحظة: وضع علامة (6) في خانة الإحابة التي تعبر عن اجابتكم. 


العبارات 
أعتقد أن معظم التكنولوجيا فعالة فيما صّممت من أجله. 
عاد ما أثق في التكنولوجيا حتى تعطيني سببًا لعدم الوثوق بما. 
أشعر دائمًا بالثقة في أن الأشياء الصحيحة ستحدث عندما أستخدم خدمات البنك 
عبر الانترنت. 
أشعر أنني بخير باستخدام خدمات البنك عبر الانترنت لأنما مدعومة بحماية البنك. 
تساعدني القوانين الجزائرية لحماية المستهلك على الشعور بالأمان عند العمل مع 
خدمات البنك عبر الانترنت 
ليس هناك احتمال ان يسيء الاخرون استخدام بياناق الشخصية عبر الأنترنت 


لا يمكن اعتراض البيانات وتعديلها من قبل أطراف ثالثة غير مصرح لما مثل: المتسللين 


والقراصنة 15ع12ع 1123 
انا لست قلق بشأن إعطاء تفاصيل تسجيل الدخول الخاصة بي الى مواقع وتطبيقات 
بنكية عبر الانترنت 


غير المرغوبة عبر بريدي 


موافق 


موافق 


محايد 


معارض 


معارض 
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3556 


الملحق رقم«(4-4): صدق البناء 


(لت13161ز0) 0.01 للوعلاأط بات 6/لأد12]أ0وأ5 أ5ع 60116131102 2| .** 


"1 
,902“ 
000 
356 
43-7 
000 
356 
,630“ 
000 
356 


356 
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متغير التسويق المباشر 
6016 
1 ا الاناك 
8617, ْ02/, 606 1 صمديوع عل مره 001612131 
00, 000, 000, (هله6غهانم) .وزك 
١ 056 53566 53566 53566‏ 
5037, 470 1 “676, لمدنوع ع0 وه 1 21ا016 6 
00 000, 0 (علومقتهائم) .وك 
١ 56 53566 53566 53566‏ 
4997, 1 400, 2 طمونوع5 ع0 مه211ا0016 
00 000, 00 (علومقتدائم) .وزك 
١ 056 53566 3566 53566‏ 
1 *499, 0503 7, لطممنوع5 ع0 مه 60161211 
000, 000, 00 (علومقتدائم) .وزك 
١ 56 3566 3566 53566‏ 
575 '422, 469 7 لاومعنوع5 ع0 ره 1 21ا016 6 
000 000, 000, 0, (©316:31ا1أ) .و1اك 
١ 0356 53566 53566 53566‏ 
'518, '414, 005 “772, لمونوع ع0 ده 1 21ا6 601 
00, 00, 00, 0, (©1316:3أط) .510 
١ 56 53566 3566 53566‏ 
5097, “409, 277 “732, وموعوعط عه مه 6|231 :ه60 
000, 000, 000, 0, (©316:31ا1أ) .و51 
١ 0566 53566 53566 53566‏ 
060165 
11 1 
037, 1 ممديوعط ع0 مم5 00161211 10 
000 (©0(1316:21) .و51 
١ 056 3566‏ 
1 *903, _ممويوعط عل هئ |6 :ه60 1 
0, (ع0(1316234) .و51 
١ 056 3566‏ 
607 “844, ممد5توع عل م15 0016121 16 
00 0 (علممقتدائم) .وز 
١ 056 3566‏ 


الااناكه 


50 


1 ْ600, 437 “902, مو5توع عل مه1 6016121 1 
000, 000, 0 (علق16هائ6) .وك 
١ 0356 53566 53566 53566‏ 
(ل1316:3ز0) 0.01 ننوع/اأط ناج 0111221106 وأ5 51 01:6|131100© | .** 
متغير بيئة التسويق المباشر 
0016 
عم 0 الالاوع 
931, “865, 1 مووعوعط ع مه 83ئ2ا6 :00 الاطاوع 
000, 000, (هله6غهانم) .وك 
١ 056 3566 53566‏ 
'623, 1 *865, مم5توع عل مه2131ا0016 للا 
000, 0 (ه6اة16هائ6) .وه 
١ 0356 53566 53566‏ 
1 63-5 *931,_وموعوع5 عه مه 6|213 :ه060 مم 
000 0 (ه6ا162هائ6) .وه 
١ 0336 5366 5366‏ 


(لت13161أ0) 0.01 ناوعأل للق 0111221106 وأ5 أ5ع 0016131100 12 .** 


الملحق رقم«5-4): معامل ثبات متغيرات الدراسة 


16 أاطة؟ عل دودا1أد1أ512 8]أالطةا؛ عل ععنان !]518 


2110 6 ونامام عاطمطهلا ع0 مام 
5أمع ةا "0 اع طمه 01 06 لات نانفك 
2 74, 3 9., 


019 


116 أطح!] ع0 د5عنان51911511 


ع مهلا ع0 2طمام 
سأصع لسغا "0 اعحطامه 01 
6 1_, 


الملحق رقم (6-4): البيانات المفقودة 
05 5الاء|3/ 065 [067613 ان أأموءة 9 


5عغغامحممء ععقومه0 لاا 
0 لا 


38 
94596 


348 
52016596 


١/35 005 5 ١/3|عان]5‎ 


اللاع دع1116د5ع د5علال512115110 
3270 37 32142 3273 3252 3288 328 32148 3283 
4, - .519 ,1260 - 06 ,1154,687 - فوع -أمكا : عاثأنا م0 جأقعا| 51و12 .3 


الملحق رقم(7-4): التوزيع الطبيعي. 


(1 تع طتتتاط ررناهده)) «اللقدط مه 01 اتاعسرووعووم 


- 


معرفة1 
معرفة2 
معرفة3 
معرفة4 
معرفة5 
الاستهداف 1 
الاستهداف 
الاستهداف3 
الطابعالشخصي 1 


7 2,67/0- 220 
7م 4,020- 220 
5 4,213 220 
68 2,166- 220 
73 1,502- 220 
06م 5,485 220 


3 5,150- 220 
2م 5,573 220 
8 3,955 220 
8 3,039- 220 
6 211,/- 220 
2 1,595- 220 
4 4,177 220 


000 


(1 عت طاتطتتتط ررناه1©)) «اتلمصطامه ]0 ااعسرووعووم 


(1 لاع اتطتته جنا20)) «اتلفمصطامم ]0 ا اعسرووعووم 


- 0 
067 
1,22 
2 
0331 
- 64 
- 1 
015 
6-005 
2 
--6 


220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 


220 
220 
220 
220 
220 
220 
2)0 
220 
220 
220 
220 


210 
21229 
21228 
22 
222 
27221 
20 
ً219آ2> 
حال 
71> 
2716 
زها 
2714 
27213 
21212 
1آ[27”2> 
210 
اا 


2120 
213 
1744 
1749 
18 
21 
216 
د21 
212 
2741 
2140 
11 


25 


114 
2,5 


004 
006 
3,52 


--1 


9 


9 
9 


ملاحق نماذج اختبار فرضيات الدراسة: 


(1 :121111221 10ج ) 20123:2117 01 اتاعمردوعوممق 


5 
2322 
5 
1157 
1/09 
1161 
3064 
6 
6/065 
6 

- 9 
121 


(1 عتعطتطتتتط مناه )) «اتلمصطامم ]0 ااعسرووعوو4م 


32 
1017 
5 
1157 
,1/09 
1161 
3064 
6 
6105 
6 

- 9 
1260 


(1 :21111221 ررنا10ه)) 221167 مط 01 اتاعسردوعودكم 


0 
9م86 
7 
1,16 
03, 
1,7 
04 
0 
75 
04 , 
68 
2/07 


07 
18 
7 
1,16 
,03 
107 
004 
600 
75 
,04 
68 
207 


166 
3م16 
07 

61706 
118 
12م 
6106 
104 
4117 
513 
417 


16 
11665 
77س 

6106 
18 
6102 
1016 
104 
17 
13ت 
117 


7 - 
29 
6- 
15- 
4 
1- 
62 
7 
62 
65 
الإقاهة 


1,9 
26 
2)0 
2)0 
2)0 
2)0 
2)0 
11000 
011000 
2)0 
2)0 


12,522 
5 
7 


600/706 
-4 35 
6062 
6-0006 
0/02 


161 
1,0 
220 
220 
220 
220 
220 


7152 2,000 0 
0751 2,000 00 
11 


1*1 تع امع 
11111 


50 


1 
1/1 


1_اعاماعه 
ملل 15 1)مز_أعامعءه 
111 


50 


09 
1/1 


1 [_تعامعه 
ااراكظط_أعامعءه 

111 

111 


5 4,500 7 00 6 
50 4,600 2 005 6/108 


6 104 , 5 5,000 م 
9 - 01 7 5,000 1 
11002 2209 1 ناكا 


(1 لقع طتطتتتط رناه1©)) «اتلمصطامم ]0 ااعسرووعووم 


220 
220 
1000 
1000 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
220 
>41 220 
220 


11 


الملحق رقم«8-4): التحليل العاملي الاستكشافي لمتغيرات الدراسة 


متغير التسويق المباشر: 


أأ1 853:1 عل أد5ع1 أء 0اللكا ع أ0ما 
١3 013/1168 ,2‏ ع0 عاناقع ا أنامم لاا 0-علازعالا-,عدندكا ع0 ععأ0ما 
.0 صطصه|الأموطءغة'0 
54417 .كاماممق غانوع-لطكا خأ و8 ع0 غ16أه0 لم5 عل أوه 1 
5 اللا 


0 لون لمواك 


ع0 010211165 
1 غ6 امع 


346 اما 


69 06 1ك 
253 7 1 
408 3 3 
093133 3 4 
0316 38 5 


003 


11 0 8 


66 8 12 
605 2 13 
68 8 آم 
636 6 2ص 
609 5 523 
405 0 4م 
239 8 5ط 
062 8م ا 
24133 0 2ا 
607 7م ا 
407 2 4 
52, 5 051 
62 8 052 
622 5. 09053 
435 5 054 
0517 3 09055 
68 1 09056 
324, 2 1ع 
0305 6 22 
013 8 23 
5 7 24 
7/4 6 25 
7 0 26 
5336 3 67 


لاناط »ولط : لهناع جاع" علوطاةالا 


.ع0 اطامرع5 3ن ع0 


ترورو] عل عن 1 دالا 


اناع 301 ]ا 


25 2 

26 2 

3 4ع 

23 7 

22 4 

1 7ع 

4 1ع 
5 0652 
10067 0601 
605 003 
62 0604 


424 


0 5011065 
16 لاك مهأأهأه! 
06 
ع 631 
10131 


003 

104 

سرعم 

463 
,.33 
,622 
645 


0655 43 
0066 306 


072, 2 
66 كا 
622 263 
0306 55 
0300 4 


اط ماع 25لا ع0 تالا ءادالا : ممأاعهماع'0 عل0وطأةارا 


2.3 201311531100 31/4 )اوطمءعظ : 013110 ع0 ع0وطأةا/ا 


3. ععمعواع/00101‎ 06 ١3 20132100 035 7 165 


المتغير التابع والمعدل: 


,,03 


2 0 
45 
000 


أأ1 531:1 عل أ5ع1 أء اللا عن 1أ0ما 
16ألنان ا ع0 عاناوع ا أنامم ملكا -علزعالا-,عدندكا ع0 ععأمما 
.0 طصه|الأموطءغة'0 
01 16لوع-لطكا خأ و5 ع0 غ16أ0 لم5 ع0 أوه 1 
اونا 


50011 


عغنانأامعاء 10101 ععصوأءجل/ا 


5 لماع 0310 065 3116© لال 121165<© 5011765 
6اناالا© مك 311306 ١3‏ ©0 م 101 
405 


5 امأ وع1ممام 5الاعاج/١‏ 


عانامالا© 9 3213066/ 3| ©0 5/0 10191 وت | 


1 8 525 55 524 21 0 21 0 523 
2 5 11,17 66,332 601 6260 2605 0 4100 
3 2 2.8 (0600 

4 2 626525 265 

5 6 4/62 21006 

67 325 511 

7 009 263 5224 

5 ه52 21 4 8 

5 ه52 20 5 9 

1000غ10ظ.1 105 71 10 


لطاع 35لا ع0 مانامطأكاوا/ط : مااع ح<اع'0 علوطنةةارا 


.1 ع31306/ عزنا اأمعأ00 انامم أضعماع210طك ع0 63116 نال (اناه5 ١3‏ اعأناه[0'3 6١6أ055م‏ مأ ,0016165 5001 5الاع1301 15 علا0150 ١‏ .3 


أأ83:11 عل أو5ع1 أء 0اللكا ع أ0ما 
١3 0131168 ,2‏ ع0 عتناوع ا تنامم ملكا 0-ىعلزعا/ا-,عدندكا ع0 ععمألما 
.0 طمه|اتأموطءغة'0 
06 ممم 6انلوع-أطكا خأ لم5 ع0 16أ0 لم5 06 أوه 1 
6 01لا 
0 51001112110 


تع رورة] عل عن أ أد الا 


الاع امآ 
2 1 
8 2م 
2 رصم 
2 نا 
1 4مم 
637 لا 
6306 111 
502 114 
577 15 
553 2 


لانامأكاوا/ا : ممعم ع0 عموطزغارا 
.6 املمع5 ةنا 06 

»لوطه : 0131100 ع0 علصطنزقا/ا 
2.3 001211531100 ععلناج 
١3 201300‏ 06 عممعواع/0001 .3 


035 3 165. 


06 


11001 111 511112177 


نانك 


122112, 1 


1211 5 


5ع “تناكوء1 ]015 4-:1511220117 و12 


لا لاف | 


41 


ملاحق الفصل الخامس 
الملحق رقم (1-5): التحليل العاملي التوكيدي 
نموذج قياس متغير التسويق المباشر الهرمي: 


504,979 232 000 7 


000 0 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 5311112660 


4154,800 276 ,000 4 


[ع7200 ععمعلمعمعل0م]1 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 5316112660 
[ع7200 ععمع لمعمعل0م]1 


[ع200 ا1تتو]ء0آ1 
72001 521112160 
[ع7200 ععمعلمعمعل0م]1 


[ع200 ااتلواء10 
12001 5316112660 


000 ,064 .45 


[ع7200 ععمع لمعمعل0م]1 


1012111 110061 .,7 


,1012 ,202 000 


0/7 


7., إعل0صطط ععمعلمعمع لم1 


11001 111 51111112177 


لناناك 


122112, 11 


1211 5 


15 0م15[ 4 -1231:511110117 


اناف | 


41 


902,9 8582320 00038 


1,21 2221 
4296,266 06 


640,99 0 838 
600,000 ١0 
102,500 1 


2001 ا1نتد]ء0آ1 
72001 5211112160 
[ع7200 ععمع ل معمعل0م]1 


نموذج قياس متغير ثقة العملاء من الدرجة الأولى: 


,007/ 1 


,000 8 


01735 21 
00 0 
220,577 26 


[ع200 ا1نتو]ء0آ1 
72001 5211112160 
[ع7200 ععمعلمعمعل0م]1 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 :531611 


[ع7200 ععمعلمعمعل0م]1 


[ع1200 اانتو]ء10 
720061 520112160 
[ع7200 ععمعلمعمعل0م]1 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 53110112660 


030 
,411 0307 


[ع7000 عمعمعلمعمعل0م]1 


2001 ا1تتواء10 
اع7200 ععمعلمع م120 


008 


181,601 --2001 


260,245 5 
2203,626 06 


29 
292/07 


5 ع1200 1تتدكء10 
0 ع1200 5316112660 


85 577 نع2200 عع مع لمعء م1201 


نموذج قياس الأحادي لمتغير بيئة التسويق المباشر الذكي: 


11001 111 51112112177 


لناناف 


122112, 1 


111 35 


دع"اتاكوء11 0ع )كنا ز0 2207-4 زوتتد 1 


اناف | 


41 


,005 8 


,000 8 


216 9 
00 0 
1542,625 1 


12001 ااتتداء10 
12001 5316112660 
[ع77200 ععمعلمعءمعل0م]1 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 5311112660 


اع7200 ععمعلمعءمع1]20 


[ع200 ااتلواء10 
12001 5311112660 


[ع7200 ععمعلمعمع0م]1 


[ع1200 ااتلواء10 
12001 5311112660 


[ع7200 ععمعلمعمعل0م]آ 


3 1ع1200 ااتواء10 


7 إاع0ص0ص7 ععمعلمعمعل0س]آ 


009 


11001 111 51111112177 


اناف 


122112, 1 


1211 5 


5ع نم1 01150 4-:31511220117 12 


اناف | 


134,120 +0 


165,043 -7203 
121*556 ١6 


0) 5 
2321106 


12,2 


6 112001 191116ء0آ1 
0 ع200 52111210 
2-5 2200 عع دعل معمع1]001 


الملحق رقم (2-5): اختبار نماذج الفرضيات 


نموذج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى والثانية: 


,000 16 


,000 5 


715 
0 
105 


111 
000 
23200003 


[ع200 ااتلواء10 
12001 5311112660 


[ع7200 ععمعلمعمعل0م]1 


[ع1200 التتداء10 
12001 5316112660 
[ع7200 ععمعلمعمع0م]1 


[ع200 ااتلواء10 
12001 5311:2660 


40 


003 


,038 


[ع7200 ععمعلمعمعل0م]آ1 


2001 ا1نتد]ء0آ1 
72001 521112160 
[ع7200 ععمعلمعمعل0م]آ1 


0 120061 12111كء10 


,00 


010 


02 


25 


4 ع00 ص70 ععمعلمعمع لم1 


([ع72200 السدقء12 - 1 ناء اسه مناه )) دع مك1 
([ع2200 التتو؟ء12 - 1 ناء تناه مرنام) كعأامددستاكوكا تتحلدءعك 
1100165 111نالطتل 112 


([ع2200 السداع12 - 1 عاء سام مرداه)) :كمخطعاء؟'11 «ماووع»رعء؟1 


5 
الإطككة 
2,5 


1100 
112 


1164 


20,2 
1/1001 
1/6012 
529 
114 
10/31 
52.6 
2,2 


([ع2200 التتوظء12 - 1 ناءطتتتته منا0)) :كخطعةء "71 «مزووعمععخ1 5121021:0160 


0431 


([ع2200 السواء2آ - 1 دناه منا0)) :كد10 12ع01ن) عامكلد831 لع مسوك 


نموذج اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة: 


بيئة التسويق المباشر الذكي كمتغير معدل: 


511111112177 111 11001 
فاه 
7 000 32 101107 44 12001 ااتتدكء10 
0 000 66 ع1200 52316112660 
8 000 55 1566,514 11 إع7200 ععمعلممعمع 101 
11 10111 


7 12001 ااتلوكء10 


5316112660 1200 0 


1211 35 


15 0م15[ 4 -:1231:511110117 


١ 


الالافللا 


اناف | 


41 


أده | 


,412  ,294 3 


031 ,016 1 019 
100 100 


1 أإع0ص0 ص0 ععمعلمعءمعل0م]آ 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 5316112660 


000 ,000 0 000 


[ع7200 عع مع لمعمعل0م]آ1 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 5316112660 


1407 205 11119 
00 ,000 000 
1511,8514 156,391 5 


,212 ,124 03 205 
000 ,000 2.0 ,000 


[ع7200 ععمعلمعمعل0م]آ1 


[ع200 ا1تتو]ء0آ1 
72001 5211112160 
[ع7000 ععمعلمعءمعل0م]1 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 53110112660 


4,325 4,176 3,530 3 


0062 
06 


2310117 
12 1 
12 


0117آ2 
22*01 
1.22 


1035ط'1 
12606 
8/ؤظظ12 


7 ط1 
0 ,[ظ12 
514ةظ*12 


039 ,161 106 


[ع7200 ععمعلمعمعل0م]1 


اع200 ا1تتواء10 
اع7200 ععمعل0معءمع120 


[ع1200 ااتتداء10 
12001 5316112660 
[ع7200 عمعمعلمعمعل0م]1 


0.م. 120061 اانتوهآء10 


305 ,365 07 


55ذ., ع1200 531112660 


1 4,76 4,043 4,389 إعلصطط ععمعلمسمعمعلس]آ 


010 إن قي 15 


9 إع200 الناو]ء0آ1 
17 أع0صطط ععمعلمعمعلم]آ 


([ع2200 السدقء12 - 1 ءاه مداه ) دع صنو1 


(1ع2200 التتواء12 - 1 ناء تناه مناه )) دعا هدستاوا متملدعك 


([ع1200 السسواء12 - 


49 1, 05 
06 306 
س0 608 
116, 0306 
137 1/6 


10 ,105 
1,8 165 
102 135 
10 

10 

00658 004 
7س0 1002 


المخاطر المدركة كمتغير معدل: 


112111 1100165 


12111251١ [1‏ رنا210)) :تكمخطعاء؟؟1 «ماووعرعع11 


5101 
اماك__أاعامعءه 
11 1[_تعامعه 
الوك 

الوك 

الوك 

5101 

5101 

الوك 

م11" 

م11 

م11 


432 ع200 اانلواء10 


66 ع2200 521111260 
11 إع00 ص ععمعلمعمعلم]آ 


51111112177 111 11001 
0111 
56 000, 9217 
00, 
9,, 000, 1006 
الع قايافا 


434 


[ع200 ااتلنواء10 


72001 5211112160 
[ع7200 ععمع ل معمعل0م]آ1 


125111 215 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 5311:2660 
[ع77200 ععمعلمعمعل0م]1 


5ع “نم1 0ع]401[15- :1231511220117 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 :531611 
اع7200 ععمعلمعمع1]20 


اناف | 


2م 12001 ااتتوكعء10 
09 أع0صط7 ععمعلمعمعل0س]آ 


([ع2200 الستدظء12 - 1 ندع اتطتاه منام)) دع جدن )و1 
([ع2200 التواء12 - 1 ناء اتاد مناه )) دعأ ه ناكا تتجلوعءك 
165 11111001 111 نالطتن: 112 


(آع72200 السسدقء12 - 1 عتء اسه مرنامعم)) توخطعكء'11 درمزووعمعوء1]1 


11106 1م_أ1عامعءه 
12 مطل 5ع امز_عامعءه 
2ط 81 
202 1ك 
605ظظ1 81 
520,1 81 


3 ”,2 لهك 
2,6 لهك 
81 

ما 

6.,ظ1 لاا 

500],ظ12 ما 


435 


11001 111 51111112177 


اناف 


122112, 1 


1211 35 


5ع نم1 150 [01 4-:31511220117 12 


اناف | 


الثقة في التكنولوجيا كمتغير معدل: 


,000 8 


,000 0 


34 
0 


الماء سال 
000 


1585,090 5 


[ع1200 ااتتداء10 
12001 5311112660 
[ع7000 ععمعلمعمعل0م]1 


[ع1200 ااتلنواء10 
12001 5311112660 


[ع7200 ععمعلمعءمعل0م]1 


[ع200 ااتلنواء10 
12001 5316112660 


009 
00 
00 


306 
000 
000 


[ع7200 ععمع ل معمعلم]آ1 


8م ع1200 اانلوكاء10 
0 120061 5316112660 
0 أع7200 ععمعلمعءمع1ل0م]آ1 


2. 12001 ااتتوكء10 


06 


7 أع0صططة ععمع ل معمعلم]آ 


([ع2200 الستدظء12 - 1 عاءاصتاه ونام )) دع جد و1 
([ع2200 التواء12 - 1 ناء اتاد مرناه)) دعأ ه ناكا متحلدءك 
65 1 1321310131011 خا 111 


(آع7<200 السداء12 - 1 عتءطاصتسه مرنامنم)) توخطعكء "11 درمزووعموء1]1 


1017 11 
2/0 لزه اتا يلاك ك4 د لان !١‏ 
6,2 81 
520,6 81 
1166 81 
207 81 


81 2,5 
81 5,044 
81 

000) 

3ى1 008 

5.,ظ12 0080 


الملحق (0-5): نتائج اختبار" م00)508ط " 
الثقة في التكنولوجيا: 


([ع2200 السدآء12) مردناك)ه100 عستاك-مء1امظ 


.5 60015113 999 طلا تعااء6 116 1[ع27200 ع1" 

.15 20015113 0 12 1اع:17 9الدتالوء 30101 1116 ]1 

.5 م50015]13 1 12 84 م1 12110 01 7015 111 ]1 

2, - م 5001513 عطتاذ-مع8011 باععمم» 15 [ع7200 عطا غقطا 5[دعطاهم90ط 11اتاط عطا عصنتادء 1' 


(اع72200 السداء12 - 1 عتءع اسه مرنامع)) توخطعء'١1‏ مرمزووعمعوء1]1 


1*1 تعامع 
111 111 
لهت 


81 
81 
81 


0137 


([ع7200 السسواء2آ1 - 1 عع تتام «مرنامد)) :وغطئء 11 بماووعمعء؟1 


المخاطص المدر: كة: 
([ع7<200 السحطء12) مرج :800)5 عستاك-معلاومظ 
.2001 م560015]13 1000 12 تتعأاعء0 ]1 1ع0م70 ع1" 


.15 20015113 0 ا 1لاء:17 01121177 3601016 116 ]1 
.15 500]5]13 0 12 غ11 0غ 12110 01 ع17015 111 ]1 


11 تع امع 
111 11 
لهت 
لهت 
لهت 
لهت 
لهت 
لهت 
لهت 

11 

11 

11 


1, - م 50015136 عاذ -5ه8011 باعع1م» 15 22001 عطا أقطا 5[دعطاممت9وط لانام عطا عصتادء 1' 


([ع12200 السدقء12 - 1 ناءطصتاه مناهد)) :كاخطوق'11 «متووعمرعء1]1 


038 


1م_اعاماعه 
مطل 5ع امز_اعامعءه 
81 
81 
81 
81 
81 
81 
81 

هااا 

هااا 

هااا 


0 
> 
> 
> 
2258 
222 
2018 
208 
د »> 
دده 
دده 
عن ته 


0ه 
20 
0 
00 
> 


> 
> 
> 
21ظ2 
2018 
225 
222 


([ع7200 السصواء2آ1 - 1 عدع 011121 برنامندما) :سغطعلء "11 تامتاددع يع ]1 


1م_أعامءه 

مطل 15عامز_معامعءه 
81 

81 

81ك 

81 


81 
81 
81 
11 
11 
11 


بيئة التسويق المباشر الذكى: 
([ع2200 الستد؟ء12) مردناك)ه800 عستاك-مع1امظ 


101 500151372 1000 12 تتعأاعءط 116 1ع0م7 ع1" 

.5 20015113 0 12 1اع:17 17ل2نالوء 30101 1116 ]1 

.5 5001513 0 12 14 6غ 0م1211 :1ه 7015 111 ]1 

1, - م م0050 عصتاذدمع8011 باعع:م» 15 [إع2200 عطا أقطا و[دعطاهم90 11نم عطا عصنتادء 1' 


([ع2200 السداع12 - 1 عاءطصصتامه مردده)) :كخطعاء؟'11 «ماووع»رعء1 


5101 
اإرباك__أاعامعءه 
111 1_تعامعه 
5101 

5101 

الوك 

الوك 

الوك 

الوك 

0818 

م11” 

م1 1” 


([ع72200 السسواء12 - 1 تع تتام مرنامد)) :وغطئكء 11 بماووعمعء؟1 


81 


1/1 اك8__تعامءه 
11 1_تعامعه 
لهك 


019 


1,006 8 
1,107 67 
1,045 


1,7 03/, 
0 1,000 
0 1,000 
م00 16 

004 11 


الملحق رقم(41-5): اختبار فرضيات دلالة الفروق 


/ا0لق6 باجعاط3 1" 


5 501106 
5 ع معلامم فمودت لم0 601165 
209, 105 604 3 2 (ع غم لاط مره0) 5م01 عتناأمع * 01)[السن 
9, 35259 4 وعم 3-00 اأطا 
362 6 1018 
009 3,5 19 3 7 (عغلأطمزه0) 5 عأأمع * 11 السن 
469 25259 0 وهعم ناه 3-0 اما 
362 7 110180 
09, 1065 003 3 9 (عغ لاط لره0) 0105 عتأمع * 1!1السن 
410 25259 5 وهم 3-00 1أما 
362 4 101830 


/ا0للق6 باجعاطح 1" 


5 1مك 
5 ع8 معلا0م غموتن لم0 600165 
009 2,9 1,1 3 3 (عشماطممرم0) و5عملامان عمامع * 01)[اقدمية استخدام الانترنت 
455 25259 3 وهعم لاه 0- ةناما 
362 6 1018 
24 3,7 10 3 1 (عثممأطمه0) 5د5عمنامان عتامع * 1[ اقدمية استخدام الانترنت 
24060 25259 6 وهجم لاه 13-0أما 
362 7 11018 
000, 2608 3,9 3 98 (عش6مغطمامت)- 5عملم01 عتأمع * 1!1اقدمية استخدام الانترنت 
472 25259 6 وعم لاه 13-0أما 
362 4 101830 


/١0ل6‏ باجعاطح 1" 


5 50116 
.510 ع8 معلامم 0216 اونا 601165 
001, 52,1 20 3 1 (ع06غطمام0) 5عمنام0و عنامع * 01)[آقنوات تسويق البنك موقع 
445 359 5 0656لا3-00 ناما البنك الالكتروني 
362 6 10180 


440 


300 


467 


510. 
00 


000 


,000 


510. 
002 


072 


000 


510. 
,004 


,000 


,002 


514 109 
,68 

403 004 
05 

8 معلامم 6و0 
003 3,1 
49 

43 554 
437 

3534 7541 
69 

ع معلامم 6و0 
040 25 
6 

100 2,5 
463 

5ط 32060 
69 

ع8 معلامم 6و0 
4,5 29 
407 

36 7118 
43 

18 2,3 


ا0نا 


ا0نا 


ا0نا 


1541 
12/166 
127 
18 
101006 
1344 


(عقمنطمره0) 
05 13-0أما 
ل019 1 

(ع 6 منطمره0) 
05 113-0أما 


101 


/١0لق6‏ باجعاط3 1" 


50116 5 
601165 

520,04 
2*ظ*1 
12,726 
1/9 
12068 
1147 
1601 
1,3 
157,4 


(ع 6 منطمره0) 
05 113-0أما 
ل019 1 
(عقمنطمره0) 
05 113-0| 
10121 
(عقمنطمره0) 
05 13-0أما 


1013 


1 بادعاط3‎ 60١/8 


501106 5 
601165 

604 

1012 
12/6 
232,69 

16138 
17 
11,01 

1,3 
1574 


(عقمنطمره0) 
05 -13أما 
ل01 1 
(عقمنطمره0) 
05 113-0أما 
10121 
(ع 6 منطمره0) 
05 113-0| 


1011 


/ا0للق6 باجعاطح 1" 


50116 5 
601165 

2628 
6738)إ101 
16/6 
109 
128 
10147 


3,75 
441 


(ع 6 منطمره0) 
05 113-0م| 
10191 
(عقمنطمره0) 
05 113-0ما 
10121 


(عقمنطمره0) 


5م عنأمع 


05 عنأمع 


05 عنأمع 


005 عنأمع 


05 عنأمط 


5م عنأمع 


5م عنأمع 


05 عنأمع 


005 عنأمع 


5م عنأمع 


5م عنأمع 


* 1/61قنوات تسويق البنك موقع 


البنك الالكتروني 


* 111 قنوات تسويق البنك موقع البنك 


الالكتروني 


* 101قنوات تسويق البنك البريد 


الالكتروني 


* 71> [قنوات تسويق البنك البريد 


الالكتروني 


* 111قنوات تسويق البنك البريد 


الالكتروني 


* 01 1قنوات تسويق البنك تطبيق 


اللماقاف قزل 


* 61 آقنوات تسويق البنك تطبيق 


اللماقف | التكازل 


* 1|آقنوات تسويق البنك تطبية 


الهاتف النقال 


* 1707 قنوات تسويق البنك تمواقع 


التواصل الاجتماعي 


* 1/61 قنوات تسويق البنك تمواقع 


التواصل الاجتماعي 


469 25359 9 5عم0لا13-0!0أطما * [|[آقنوات تسويق البنك تمواقع 
362 4 1015 التواصل الاجتماعي 


002 


